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resumo O presente trabalho propõe-se estudar as caraterísticas persuasivas dos 
Websites Oficiais de Destino (WOD).  
 
As Organização de Marketing de Destino (OMD) utilizam os websites como 
uma ferramenta e canal de comunicação e promoção, com o principal 
objetivo de atrair potenciais turistas e viajantes ao destino. É fundamental 
que os websites apresentem caraterísticas persuasivas capazes de 
influenciar a tomada de decisão do utilizador para a escolha do destino. 
 
O estudo tem como principal objetivo identificar as caraterísticas persuasivas 
dos Websites Oficiais do Destino (WOD) que possam resultar em 
orientações chave para a criação de WOD persuasivos, úteis aos marketeers 
das Organizações de Marketing do Destino. 
 
A revisão de literatura, que integra a análise dos principais conceitos afetos 
ao tema,  permitiu identificar as dimensões persuasivas dos websites – 
informação, usabilidade, credibilidade, inspiração, envolvimento, 
reciprocidade, design/layout, discurso e marketing –  e chegar às categorias 
de análise do estudo empírico, no qual se procedeu à análise de conteúdo 
das homepages dos websites oficiais de 25 destinos, a fim de identificar a 
presença ou ausência das caraterísticas persuasivas, identificadas na 
revisão de literatura, e de compreender o comportamento das mesmas face 
a destinos com níveis de maturidade diferentes. Para aprofundar o 
conhecimento sobre a temática, completou-se o estudo empírico com a 
aplicação de uma entrevista feita aos responsáveis dos departamentos de 
Marketing das OMD que representam os websites analisados. Os resultados 
do estudo verificaram que a credibilidade é uma dimensão fundamental para 
a persuasão dos WOD; que os atributos das dimensões persuasivas não são 
integrados no design das homepages dos websites de igual forma em todos 
os destinos; e que a média de número de atributos verificados em todas as 
dimensões diminui nos destinos menos maduros. Espera-se que estes 
resultados possam ajudar os marketeers na criação de websites de destino 






















Tourist Destination, Destination Marketing Organisation, Official Destination 





This research work proposes the study of the Official Destination Websites 
(ODW) persuasive characteristics. 
 
The Destination Marketing Organization (DMO´s) uses the websites as a tool 
and channel of communication and promotion, which main objective is the 
attraction of potential tourists and visitors to the destination. It is fundamental 
that the websites present persuasive characteristics that can influence the 
decision making of the user to choose the destination. 
 
The main goal of the study is to identify the persuasive characteristics of 
Official Destination Websites (OWD´s) that may result in key guidelines for 
the creation of persuasive WOD´s useful to marketers of Destination 
Marketing Organizations. 
 
After the literature review that integrates the main concepts related to the 
theme and from where we extracted the analysis categories, we proceeded 
with the empirical study. The content of the homepage of 25 official websites 
were analysed to evaluate the presence or absence of the persuasive 
characteristics identified in the literature review. To obtain complementary 
information, the empirical study was completed with the application of an 
interview to the person responsible for the DMO´s Marketing Departments. 
The results of the study showed that credibility is fundamental to the 
persuasion of official websites; that the attributes of the persuasive 
dimensions are not integrated in the website design in the same way for the 
all destinations; and that the average of verified attributes decreases for less 
mature destinations. It is hoped that the results could help marketers to 
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É inegável a relevância do papel das Organizações de Marketing de Destino (OMD) para o 
Turismo, de tal forma que “nações, estados e cidades estejam agora a formar OMD como 
principal veículo para competir e atrair visitantes para os seus lugares distintos ou espaços 
de visita” (Steven Pike & Page, 2014, p. 202). Com a principal função de  promover o destino 
e atrair visitantes e turistas ao mesmo (Law, Qi, & Buhalis, 2010; W. Lee & Gretzel, 2012; 
Middleton & Clarke, 2001; Novabos, Matias, & Mena, 2015; S. Pike, 2005; Steven Pike & 
Page, 2014; Presenza, Sheehan, & Ritchie, 2005; So & Morrison, 2003), as OMD têm 
atualmente como montra mais visível do seu trabalho a World Wide Web (WWW), ou  
Internet, o que a torna o canal de comunicação primordial destas organizações (Law et al., 
2010; Luna-Nevarez & Hyman, 2012; Novabos et al., 2015; Page, 2010). Esta realidade 
obriga a que os responsáveis pelo marketing do destino apostem numa forte estratégia de 
comunicação e presença online, que corresponda aos objetivos de promoção do destino e 
atração de visitantes e turistas, e fazem-no com recurso aos websites oficiais de destino 
(WOD). 
 
Os WOD são instrumentos vitais na promoção dos destinos turísticos já que introduzem o 
destino a todos os potenciais turistas e funcionam como canal de informação onde estes 
suportam as sua decisões (Fernández-Cavia, Rovira, Díaz-Luque, & Cavaller, 2014). 
Atualmente as OMD investem boa parte do seu orçamento no desenvolvimento destes 
websites, como parte dos seus esforços de promoção (Nikseresht & Lajevardi, 2016; Park & 
Gretzel, 2007), e por isso é-lhes dada particular atenção, no âmbito das atividades de 
marketing do destino. Com o crescimento exponencial de pessoas que utilizam a internet 
para recolher informação sobre o destino, é necessário maximizar a persuasão dos websites 








A persuasão está intimamente ligada à comunicação: Saarinen (2004) destaca as narrativas 
e as imagens como únicos elementos capazes de tornar um lugar num destino, o que vai ao 
encontro à constatação de outros autores que destacam a “primazia da linguagem [visual ou 
narrativa] na configuração do destino turístico”(Calvi, 2010, p. 10) e que ressalvam que o 
marketing turístico no espaço online só pode ser persuasivo se for capaz de comunicar a 
essência das experiências do destino (W. J. Lee, 2008). A internet é hoje o palco principal 
onde narrativas e imagens se constroem e comunicam – os WOD são ferramentas capazes 
de conferir unidade e sentido a estes elementos, utilizados para persuadir o potencial turista. 
Por este motivo, os WOD assumem toda a relevância para as OMD o que justifica a 
pertinência deste estudo. 
 
Quais serão então as caraterísticas dos websites que os tornam persuasivos? E existirão 
práticas comuns que cumpram essa função? Estas questões foram o ponto de partida para 
esta investigação, que pretende contribuir para o conhecimento no domínio do Marketing 
Turístico das OMD, especificamente através da análise e identificação de caraterísticas 
persuasivas dos websites oficiais do destino (WOD) e compreender qual a relevância que 
lhes é atribuída, por parte das OMD, já que estes são uma das ferramentas de comunicação 
que veiculam a estratégia de promoção do destino pelas OMD.  
 
De natureza tendencialmente descritiva, o estudo propõe-se identificar e analisar as 
caraterísticas persuasivas em websites oficiais de destino, em 4 momentos. No capítulo 1, a 
revisão de literatura permite avaliar o estado da arte sobre a temática e identificar os 
principais conceitos e teoria com os quais é possível enquadrar o estudo das caraterísticas 
persuasivas dos WOD. No capítulo 2 é apresentada a metodologia utilizada na realização do 
estudo empírico, que recorre à análise de conteúdo dos websites e a entrevistas, aplicadas 
aos responsáveis dos departamentos de marketing e comunicação das OMD, para recolher 
informação qualitativa. O capítulo 3 apresenta a descrição do caso em estudo onde se 
destacam as OMD correspondentes aos destinos selecionados na amostra, bem como o 





Mundial. O capítulo 4 incide sobre o tratamento e discussão dos dados obtidos, que no caso 
da análise de conteúdo dos websites resulta do tratamento quantitativo dos dados, através de 
técnicas da estatística descritiva, e no caso da entrevista incide sobre a exploração das 
temáticas abordadas pelas questões. Por último, o capítulo 5, dividido em dois pontos, 
apresenta a síntese e as conclusões gerais do estudo, no ponto 1, e as limitações e 
contribuições do estudo, e sugestões de investigação futura, no ponto 2.  
 
Objetivo geral e objetivos específicos da investigação 
 
O presente estudo, de natureza descritiva, tem como principal objetivo identificar e analisar 
as caraterísticas persuasivas dos websites oficiais dos destinos (WOD) em diferentes 
estados de maturidade, de forma a identificar e compreender as práticas utilizadas. O estudo 
pretende contribuir para o conhecimento no domínio da estratégia de Marketing Digital, 
aplicado ao Turismo, com foco nos websites oficiais das OMD e no seu objetivo de 
influenciar a tomada de decisão do utilizador e potencial turista. Desta forma, formularam-
se 10 objetivos específicos, sendo que os primeiros 6 objetivos incidem no breve 
enquadramento teórico feito através da revisão de literatura, e os últimos 4 correspondem 
aos objetivos metodológicos que orientaram o estudo empírico:  
 
1.compreender a complexidade e as dimensões dos destinos turísticos; 
 
2.caraterizar as Organizações de Marketing de Destino e identificar os papéis e funções das 
mesmas; 
 
3.identificar as fontes de informação sobre o destino e compreender de que forma é que a 
internet revolucionou a pesquisa de informação sobre os destinos para a decisão de escolha 
do mesmo; 
 
4.caraterizar o ambiente online Web 2.0, e identificar os principais desafios e oportunidades 






5.compreender em que medida os websites das OMD são relevantes, enquanto fonte de 
informação sobre o destino, face aos restantes canais de distribuição e comunicação do 
destino; 
 
6.identificar e sintetizar teorias e modelos concetuais relativos às caraterísticas persuasivas 
dos WOD referenciados na literatura;  
 
7.compreender de que forma é que as caraterísticas persuasivas identificadas na revisão de 
literatura são integradas no design dos WOD; 
 
8.identificar a presença das caraterísticas persuasivas WOD definidos como amostra da 
investigação em estudo; 
 
9. analisar e comparar as caraterísticas persuasivas dos WOD da amostra, de acordo com o 
grau de maturidade dos destinos.  
 
10. identificar padrões das caraterísticas persuasivas nos WOD da amostra que possam 

























A premissa, que permitiu desenvolver o presente estudo relativo às caraterísticas persuasivas 
dos websites, admite que cada destino turístico está sobre a “tutela” de uma Organização de 
Marketing de Destino (ainda que na literatura não sejam consensuais quais as suas funções), 
que utiliza o website oficial do destino como um ferramenta e canal de comunicação e 
promoção, cujo principal objetivo é atrair potenciais turistas e viajantes ao destino.  
 
O capítulo 1 analisa um conjunto de abordagens teóricas, cujos conceitos são fundamentais 
para o estudo do tema proposto, referentes às caraterísticas persuasivas dos websites oficiais 
de destino. A revisão de literatura formula-se a partir dos conceitos principais que gravitam 
em torno desta problemática: Destino Turístico (unidade espacial à qual correspondem uma 
organização), Organizações de Marketing de Destino, Internet, Website Oficial do Destino 
(WOD) e Persuasão. 
 
Sendo a maturidade dos destinos uma variável a ter em conta na análise e identificação das 
caraterísticas persuasivas dos WOD, a referência ao conceito de destino turístico estende-se 
à teoria de Butler do Ciclo de Vida dos destinos (Butler, 1980), para assim poder cumprir o 
objetivo específico proposto no capítulo anterior.  
 
Este capítulo pretende, de forma lógica, integrar os conceitos enunciados e está organizado 
em 3 tópicos principais, que servem de esqueleto conceptual deste estudo: o ponto 1 debruça-
se sobre os conceitos de destino turístico (DT) e Organizações de Marketing de Destino; o 
ponto 2 refere-se às fontes de informação em turismo, conceitos que ajudam a compreender 
qual é a relevância e papel dos WOD, face às múltiplas fontes de informação sobre o destino 





como fonte de informação; por último, o ponto 3 foca-se na abordagem teórica à principal 
unidade de análise deste estudo, o WOD, e as suas caraterísticas persuasivas. 
 




Na literatura de Turismo, a dificuldade na definição cabal de destino está patente na 
diversidade das abordagens concetuais e teóricas feitas ao mesmo (Pearce, 2014), muito se 
deve à sua multidimensionalidade (S. Pike, 2005); à sua natureza dinâmica (Butler, 1980; 
Saarinen, 2004) e à variedade de escalas espaciais que este pode assumir: continentes, 
estados, províncias, resorts, ou até produtos turísticos isolados (Saarinen, 2004). A natureza 
geográfica do destino é indissociável do caráter administrativo da gestão do território que 
lhe corresponde e que, comummente, definem as fronteiras do destino (Bornhorst, Brent 
Ritchie, & Sheehan, 2010). Esta organização espacial nem sempre é coincidente com as 
preferências dos consumidores ou com as funções da indústria do turismo (Buhalis, 2000), 
e embora seja importante, em termos administrativos, para o desenvolvimento e planeamento 
do destino, para  os turistas e potenciais turistas pode não ser significativo ou até visível 
(Saarinen, 2004, p. 165). Várias abordagens concetualizam o destino a partir do seu caráter 
geográfico-espacial, no entanto, qualquer definição apenas ficará completa se considerar, 
simultaneamente, o carácter social do destino, que atribui particular importância ao 
envolvimento e múltiplos significados que as pessoas atribuem à sua própria vida e locais 
que habitam (Pearce,2014,pag.146), o que significa que a identidade do destino (mais do que 
a simples definição administrativa) é o resultado de um processo de transformação constante 
e dos discursos que o constroem, que identificam o destino como um espaço turístico, com 
elementos mais ou menos distintivos face a outros destinos (Saarinen, 2004,p.169).   
 
O considerável volume de estudos de pesquisa existentes (Steven Pike & Page, 2014), que 





relevância  na medida em que o destino é a base da atividade do Turismo (Leiper, 1979, 
como citado em Steven Pike & Page, 2014) e a unidade de análise fundamental do Turismo 
(Bornhorst et al., 2010).  
 
Composto pelos mais diversos stakeholders, e respetivos interesses, a realidade do destino é 
fluída e as suas fronteiras, geográficas e administrativas, são consideravelmente difíceis de 
delimitar e gerir (Sautter et.al,1999, como citado em Buhalis, 2000; Pearce, 2014). Buhalis 
(2000, p. 97) define destino como uma amálgama de produtos oferecidos aos turistas 
enquanto experiência integrada, o que implica que este seja também a perceção que o 
consumidor elabora desse mesmo produto integrado. 
 
A importância da definição de destino, nas suas dimensões espacial e administrativa, prende-
se, sobretudo, com as implicações práticas que este acarreta, para as organizações e atores 
que o constituem, nomeadamente para as OMD. Pearce (2014) afirma que a gestão de um 
destino implica investimento, planeamento, e políticas, que estabelecem prioridades 
resultantes em decisões, pelo que é fundamental pensá-lo e defini-lo uma vez que só através 
desta clarificação se podem pensar em estratégias e objetivos coerentes. O autor carateriza 
os destinos através de três dimensões fundamentais: geográfica (local e espacial), modos de 
produção (estrutura das relações e comportamento das mesmas) e dinâmica do destino 
(evolução e estado dos fatores impulsionadores, como a inovação ou a economia).  
 
À luz da teoria de redes, Sainaghi e Baggio (2017) concetualizam o destino como um sistema 
complexo, ao descrevê-lo como uma rede, cujos nós, que intersetam as relações 
estabelecidas, são representados por atores locais (públicos e privados), como as OMD, e 
outras organizações. Desta forma, os autores atribuem aos atores locais o papel central na 
rede do destino. As ligações estabelecidas podem ser relações de negócio (como as relações 
comercias) ou relações pessoais (como relações de confiança). As várias ligações e atores 






Atendendo ao objetivo central deste estudo, e à importância e funções atribuídas às OMD, 
consideraram-se pertinentes as anteriores concetualizações, à qual se acrescenta a definição 
de Buhalis que, para efeitos de Marketing, concebe o Destino como “uma região geográfica 
definida que é entendida pelos visitantes como uma entidade única, com um enquadramento 
político e legislativo para o planeamento e marketing de Turismo” (2000, p. 98).  
 
1.2 - Ciclo de Vida dos Destinos – A teoria de Butler. 
 
Pode afirmar-se que, apesar da falta de consenso no que respeita à definição do conceito de 
destino turístico, a complexidade e o dinamismo são caraterísticas intrínsecas, reconhecidas 
na literatura. A propósito deste dinamismo, Richard Butler (1980) identifica e  carateriza 
diferentes estados de desenvolvimento das áreas turísticas, como um processo evolutivo. A 
fim de cumprir os objetivos específicos propostos neste estudo, em particular aqueles que se 
referem à metodologia utilizada para definir a amostra (desenvolvida no capítulo 2), é 
inevitável a referência à teoria de Butler que posiciona os destinos de acordo com diferentes 
estados de maturidade (consoante o estado de desenvolvimento turístico), ao longo de uma 
curva evolutiva. O autor afirma que existe um padrão evolutivo consistente no 
desenvolvimento das áreas turísticas (1980, p. 4), que aqui entendemos como destinos 
turísticos, embora nem sempre registem o mesmo processo e os mesmos estados de 
desenvolvimento. A evolução é graficamente representada através de uma curva desenhada 








Figura 1 - Ciclo de Vida dos Destinos(Butler, 1980) 
 
Adaptado do ciclo de vida do produto, o destino desenvolve-se em 7 etapas:  
 
1 – Exploração: o destino não tem (infra) estruturas de apoio ao turismo, o número de turistas 
é reduzido e estes têm pouco significado para a vida económica e social dos residentes. 
 
2 – Envolvimento: aumenta o número de turistas que visitam o destino, já com alguma 
lealdade; os residentes facultam instalações básicas e até serviços específicos para os 
visitantes; é identificada uma época turística e é estabelecido um mercado básico para os 
turistas. 
 
3 – Desenvolvimento: definição do mercado turístico; forte ação de publicitária junto dos 
mercados de origem dos turistas; o envolvimento próximo do residente com o turista é 
substituído pela intervenção de instituições públicas e empresas privadas; o espaço físico 
transforma-se consideravelmente. 
 
4 – Consolidação: existem agora vários setores da economia ligados ao turismo, número 





sazonalidade e de alargamento dos mercados; descontentamento da população residente, 
face ao alargado número de visitantes e turistas. 
 
5 – Estagnação: número de visitantes e capacidade dos serviços atinge o pico; a capacidade 
das infraestruturas e dos recursos naturais é atingida ou excedida; o destino tem uma 
imagem consolidada, mas já não está “na moda”; turismo depende em muito de turistas 
leais ao destino.  
 
6 – Declínio: destino deixa de ser apelativo e perde competitividade recebendo menos 
turistas; as estruturas criadas para o turismo podem desaparecer. 
 
7 – Rejuvenescimento: o destino pode rejuvenescer se reinventar as atrações principais de 
base do destino; esforços do setor público e privado para a modernização das estruturas; 
tendência para reiniciar o ciclo de desenvolvimento, em particular para segmentos 
específicos de mercado e não o turismo de massa. 
 
Em alternativa ao declínio (representado pelas curvas D e E) o destino turístico pode adotar 
estratégias de modernização e de (re)planeamento/ordenamento. As curvas A, B, e C 
representam a possibilidade de renovação e crescimento do destino, de forma exponencial, 
ou ajustes mais pequenos que nivelam a capacidade do turismo e a proteção dos recursos, 
permitindo a estabilização do número de visitantes e do próprio destino, nos termos da 
etapa de consolidação. A curva desenha-se, ao longo dos eixos, por efeito de diversos 
fatores que influenciam o desenvolvimento do destino, como o número de visitantes ou as 
políticas governamentais. O autor afirma que mesmo os destinos populares, consolidados 
há várias décadas, registaram as várias etapas descritas no ciclo de vida de 








1.3 - As Organizações de Marketing de Destino e as suas funções.   
 
A Organização Mundial de Turismo (OMT) define a gestão e/ou marketing do destino como 
responsabilidades das OMD. Dada a natureza geográfica dos DT, a OMT reconhece que 
diferentes organizações correspondam a diferentes unidades territoriais, de âmbito nacional- 
Organizações Nacionais de Turismo (ONT) ou Autoridades Nacionais de Turismo (ANT); 
de âmbito regional - Organizações Regionais de Turismo (ORT); ao nível da cidade ou área 
urbana - Organizações de Turismo Locais – (OTL) (OMT, 2004). A consideração do 
construto, na acessão da OMT, é particularmente relevante para este estudo por englobar os 
diferentes níveis geográficos e administrativos de atuação das OMD – das organizações 
locais às de âmbito nacional – bem como as funções de marketing e gestão das OMD. 
 
Ainda que seja possível categorizar as OMD, de acordo com as delimitações geográficas e 
caráter administrativo do respetivo destino, não é claro, nem consensual, a definição de quais 
as suas funções: marketing e/ou gestão (Presenza et al., 2005; Ritchie & Crouch, 2003). A 
discussão teórica traduz a dificuldade prática, sublinhada por Pike (2005), em harmonizar os 
interesses dos diversos parceiros, cujos interesses no mercado são heterogéneos  (Presenza 
et al., 2005) e cuja coordenação pelas OMD seria, em última estância, a única de forma de 
estas assumirem um papel de gestão do destino.  Embora as OMD tendam a ser as entidades 
responsáveis por desenvolver o destino e de servirem como facilitadores para o 
desenvolvimento do turismo (Middleton & Clarke, 2001; S. Pike, 2005), grande parte da 
literatura apresenta uma visão pouco integrada de ambas as funções de gestão e marketing 
do destino (Y. Wang, 2011).  
 
Tendencialmente de natureza pública e/ou governamental (Fernández-Cavia et al., 2014; 
Middleton & Clarke, 2001; Morrison, 2012; Y. Wang, 2011) ou de caráter associativo (como 
associações comerciais) (Middleton & Clarke, 2001; Morrison, 2012; Y. Wang, 2011), as 





como são financiadas afeta a sua atuação no que se refere à disponibilidade financeira 
(Presenza et al., 2005), às responsabilidades dos líderes, à direção das políticas tomadas, e 
ao escopo e latitude das suas iniciativas (Y. Wang, 2011).Não obstante a discussão, a 
literatura  aponta  para a promoção do destino como a principal missão das OMD (Dore & 
Crouch, 2003; Presenza et al., 2005; Y. Wang, 2011) que, apesar de poderem ter participação 
no desenvolvimento e operacionalização dos produtos turísticos, raramente têm poder na 
definição de políticas de turismo e na regulação do destino (Dore & Crouch, 2003, p. 137). 
Em sentido lato, Mill e Morrison (2002, em Morrison, 2012) concebem como funções e 
responsabilidades das OMD a coordenação e integração dos elementos do marketing mix do 
destino (atrações e eventos, infraestruturas, transportes e fornecedores diretos), (Morrison, 
2012) bem como estratégias de marketing e comunicação que incidem na criação  da imagem 
do destino e no seu posicionamento. 
 
Middleton e Clarke (2001) concordam que não compete às OMD assumir funções de 
produção dos produtos e serviços, ou de operadores de turismo, mas exercer influência nos 
produtos e qualidade dos serviços oferecidos pelos fornecedores do destino. Os autores 
defendem que, para destinos consolidados, como Espanha ou o Reino Unido, a tendência 
será para que os orçamentos disponibilizados para as OMD permitam que os esforços se 
concentrem nas estratégias de suporte e facilitação entre parceiros e para a definição da 
imagem e branding do destino.  
 
Presenza, Ritchie e Sheehan (2005) elaboram um modelo concetual que define os papéis das 
OMD a partir das suas funções de marketing do destino: internas e externas. O marketing 
externo serve a função de atração de visitantes ao destino, com o propósito de influenciar as 
atitudes de pessoas externas ao mesmo, e passam pelas seguintes atividades: publicidade, 
feiras, vendas “relâmpago”, direct mail, programas cooperativos (entre os parceiros do 
destino), eventos e festivais, web marketing, publicações e brochuras, e famtrips. As 
atividades principais (que se desdobram em atividades mais específicas) representam o 
caráter operacional das OMD e a concretização das mesmas vai depender dos objetivos, 





1, a atividade de Webmarketing (marketing através da worlwideweb) representa a maior fatia 
do conjunto das atividades, o que vai de encontro à premissa que sustenta este estudo que 
advoga a relevância e importância dos websites oficiais do destino (WOD). 
 
Figura 2- Atividades de Marketing do Destino pelas OMD (no sentido dos ponteiros de relógio: Blitzes de 
Venda, Feiras, Publicidade, Tours de Familiarização, Publicações e Brochuras, Web Marketing, Eventos e 
Festivais, Programas Cooperativos, Mail, Vendas Diretas) (Presenza et al., 2005).  
 
O marketing interno de destino é concetualizado pelos autores, de forma genérica, como 
todas as atividades que acrescem às atividades de marketing, principalmente a atividade 
primordial de coordenação de interesses dos stakeholders, definidos pelos autores como 
“qualquer entidade que é influenciada, ou pode influenciar, a realização das atividades das 
OMD” (2005, p. 10).  
 
Numa perspetiva menos funcional, Pike e Page (2014) concebem, como grande fim das 
OMD, a construção de um destino turístico sustentável, alicerçado pelas vantagens 
comparativas e pela eficácia da gestão do destino, que deve garantir o uso apropriado e 
eficiente dos recursos, posicionando o destino como líder do mercado. 
 
No conjunto das abordagens, pode afirmar-se que, dentro das funções de gestão e marketing, 







2. Fontes de Informação em Turismo  
 
2.1 - Fontes de informação em Turismo  
 
“É durante o processo de aquisição de informação que os marketeers podem influenciar a 
tomada de decisão de compra dos consumidores” (Schmidt & Spreng, 1996, em Gursoy, 
Mccleary, & Tech, 2004, p. 353). Considerando o Turismo como um fenómeno 
intrinsecamente baseado na informação (No & Kim, 2015), é de toda a pertinência identificar 
e compreender quais as fontes de informação utilizadas pelos consumidores, que surtam 
efeito na tomada de decisão de compra do produto turístico (seja ele uma noite num hotel, 
ou a tomada de decisão de visita de um destino). A informação transmitida pode ser usada 
para tomar decisões e pode afetar atitudes e comportamentos (Wathen & Burkell, 2002, p. 
53).  
 
A intangibilidade do produto turístico (Kim, Xiang, & Fesenmaier, 2015; Xiang, 2017) e a 
simultaneidade na produção e consumo do mesmo (No & Kim, 2015; Wall & Heath, 1992) 
confere-lhe uma elevada perceção de risco (Kim et al., 2015), por parte do consumidor.  
Estas caraterísticas, inerentes aos produtos turísticos, justificam a necessidade de obtenção 
da melhor informação possível, por forma a diminuir a perceção do risco e da incerteza, que 
leve à tomada de decisão sobre a escolha do destino (Fodness & Murray, 1997). Assim, o 
construto “pesquisa de informação”, pode ser definido como “uma necessidade expressa de  
consultar várias fontes de informação, antes de tomar uma decisão sobre a compra de um 
produto” (Moutinho,1987, como citado em Fodness & Murray, 1997, p. 505). O website 
oficial de destino é uma fonte de informação, e a unidade de análise deste estudo, pelo que 
aqui interessa identificar as fontes de informação sobre o destino que coexistem com os 







Das várias tipologias de fontes de informação existentes (Fodness & Murray, 1997) destaca-
se aquela que é abordada por diferentes autores que dividem a pesquisa de informação em 
fontes internas e (múltiplas) fontes de informação externas ao indivíduo. (Fodness & 
Murray, 1997; Gursoy et al., 2004; Ho, Lin, & Chen, 2012; Zins, 2007) Segundo esta 
abordagem, a pesquisa de informação inicia-se, quase sempre, através das fontes internas, 
com recurso às experiências pessoais (Fodness & Murray, 1997; Ho et al., 2012), bem como 
às memórias, e pesquisas passadas, que formam o conhecimento prévio (Ho et al., 2012) que 
constituem a base da escolha e do planeamento da visita ao destino e da escolha. Caso o 
conteúdo da informação interna seja insuficiente para a tomada de decisão, a atividade de 
pesquisa estende-se ao ambiente externo (Fodness & Murray, 1997, p. 505). Logo após a 
experiência pessoal, e a informação obtida por amigos e familiares (por esta ordem), que se 
verificam como as fontes de informação mais credíveis, segue-se a internet como fonte de 
informação externa mais credível em turismo (Loda et al., 2009).  
 
No estudo sobre o comportamento do consumidor, relativamente à pesquisa de informação 
em turismo, Fodness e Murray (1997) classificam as fontes de informação enquanto 
comerciais (brochuras, livros de viagem, postos de turismo locais e guias de viagem 
institucionais, agências de viagem), e não comerciais (jornais, revistas, familiares e amigos 
e experiência pessoal). Com o objetivo de perceber de que forma os turistas fazem a sua 
pesquisa, os autores aplicam 585 inquéritos a turistas que viajavam de automóvel pela 
Flórida e concluem que o comportamento de pesquisa de informação está relacionado, de 
forma significativa, com o comportamento sistemático dos consumidores e que, 
normalmente, os viajantes de lazer consultam várias fontes de informação, selecionadas de 
forma estratégica.  
 
Apesar da distinção entre fontes internas e externas, Zins (2007) conclui que a literatura não 
é capaz de identificar realmente qual o conhecimento ou experiências do indivíduo, tomados 
como fontes internas. No entanto, o autor reconhece que para o entendimento sobre o 
conhecimento prévio, ou o tipo de informações necessárias para os viajantes prepararem uma 





ou partilha de documentos visuais que a internet disponibiliza. O autor concebe a 
coexistência de fontes de informação online e offline, que podem ser dominadas pelo 
marketing (veiculadas pelos fornecedores ou intermediários, como as agências de viagem), 
com a informação reunida pelo passa-palavra (o que inclui comunidades de viagens e blogs), 
ou informação veiculada pelos mass- media e outras organizações. As fontes de informação 
tradicionais, como amigos e familiares, ou centros de visita, convivem assim com uma 
panóplia de fontes de informação online. A Internet disponibiliza inúmeros canais de 
distribuição, a que se acrescenta o conteúdo gerado pelos utilizadores, com recurso a 
diferentes formatos (texto, vídeo, fotografia, etc.), que no seu conjunto constituem 
importantes fontes de informação do destino (Loda et al., 2009).  
 
As OMD devem considerar as diversas fontes de informação e utilizá-las, estrategicamente, 
de acordo com os segmentos que pretendem atingir, a fim de melhorarem a eficácia de 
marketing e aumentar a satisfação dos clientes (Díaz & Koutra, 2013).  
 
2.2 - Internet como fonte de informação de Turismo 
 
A Internet é hoje a principal fonte de informação para a escolha de um destino (Bonjisse & 
Morais, 2017; Buhalis & Law, 2008; Kim & Fesenmaier, 2008; Lian, Yu, Wang, & Hou, 
2016; Novabos et al., 2015; Rodríguez-Molina, Frías-Jamilena, & Castañeda-García, 2015) 
A disseminação e comercialização dos destinos dependente  cada vez mais da Internet (Loda, 
2011), enquanto meio de distribuição e de promoção de produtos turísticos (Buhalis & Law, 
2008; Gregori, Daniele, & Altinay, 2014), o que revolucionou a forma como o turismo é 
distribuído e comunicado aos consumidores (No & Kim, 2015), sendo a World Wide Web 
(Web) a principal fonte de informação para os viajantes (Li, Robinson, & Oriade, 2017). A 
Web é um software de navegação, ele próprio um serviço da Internet (Jordan & Whitney, 
2016). No estudo feito ao uso estratégico das tecnologias de informação na indústria de 
turismo, Buhalis e Law (2008) alertam para a constante mudança e omnipresença da internet 





e a sofisticação do uso das diferentes ferramentas de planeamento de viagens, reservas e 
compra de serviços, por parte dos possíveis viajantes. 
 
A Internet permite às OMD alcançar consumidores altamente motivados para receber 
informação significativa, acessível ao potencial turista em poucos segundos sempre a baixo 
custo (Buhalis, 2000; So & Morrison, 2003). No que diz respeito à pesquisa de informação 
de Turismo, em ambiente online, Ho et.al. (2012), caraterizam-na como um processo em que 
aqueles que procuram informação colocam questões ao ambiente do comércio eletrónico, 
cuja seleção da resposta é feita pelo sistema Web que, caso não seja satisfatória, dá origem 
a uma nova pesquisa. Esta caraterística imprime grande relevância aos motores de busca 
onde os utilizadores iniciam a sua pesquisa de informação online, para planear a sua viagem, 
caso as restantes fontes não sejam suficientes para a tomada de decisão (Kim & Fesenmaier, 
2008; Qian, Hu, & Zhang, 2015), ao ponto de se tornarem numa fonte de informação ideal 
para os consumidores obterem informação sobre a viagem (Qian et al., 2015) e de influenciar 
viajantes em todo o mundo que o utilizam para planear as suas viagens (Buhalis & Law, 
2008).  
 
É extremamente importante que os WOD ocupem uma posição de destaque nos principais 
motores de busca, por forma a aumentar a visibilidade dos mesmos, potenciando mais visitas 
aos websites e uma maior exposição aos potenciais turistas. Já em 2013, 61% dos turistas 
que escolheram Espanha como destino (que à data ocupava a quarta posição no ranking de 
competitividade dos destinos turísticos do Fórum Económico Mundial (WEF, 2013) 
fizeram-no com recurso à Internet (Instituto de Estudios Turísticos, 2013).  
 
No estudo sobre a Pesquisa Online de Informação de Viagens, Qian, Hu e Zhang realçam 
que: primeiro “os consumidores confiam nas recomendações feitas por amigos e familiares, 
assim como nos comentários feitos online, e depois recolhem informação fornecida por uma 
terceira parte; a informação comercial fica em último; e “os clientes da Web 2.0 focam-se 
mais nas experiências pessoais partilhadas pelos viajantes, do que pela informação 





outra fonte utilizada para obter informação sobre serviços de turismo (Ukpabi & Karjaluoto, 
2017). 
 
Este fenómeno obriga a que as OMD, que já se aperceberam que a Internet oferece inúmeras 
oportunidades para as suas operações (Ukpabi & Karjaluoto, 2017), tenham de aprimorar as 
suas estratégias de marketing, e a sua presença online, de forma a informar e influenciar os 
consumidores, cada vez mais exigentes.  
 
2.2.1 - O espaço online da Web 2.0  
 
Para este estudo julga-se pertinente descrever o espaço online, onde atuam os websites das 
OMD, na medida em que este carateriza a fonte de informação “Internet”, os desafios a 
ultrapassar e as oportunidades a maximizar, que devem ser considerados na altura de definir 
estratégias de marketing eficazes. Como afirmam Buhalis e Law (2018), o desenvolvimento 
da tecnologia em Turismo deve incluir e ponderar as comunicações omnipresentes, a gestão 
e domínio dos media, e a interação mantida com recurso à tecnologia capaz de provocar uma 
reação afetiva no utilizador. 
 
Ao analisar a literatura, produzida nos últimos 20 anos, sobre a relação entre Tecnologias de 
Informação (TI) e Turismo, Xiang (2017) carateriza o desenvolvimento das TI e difusão das 
inovações tecnológicas, como um contínuo que se divide em duas eras: a era da digitalização 
(1997 a 2006) e a era da aceleração (2007 a 2016). Estas implicam mudanças ao nível da 
gestão do turismo. A era da digitalização consolida a internet como ferramenta comercial 
bem como a transposição do conteúdo físico, offline, para o formato digital, online. A era da 
aceleração, ou Web 2.0, define-se pela proliferação dos conteúdos de internet gerados pelos 
utilizadores, bem como a difusão da tecnologia e aplicações móveis. Os utilizadores e 
consumidores passam a produzir a informação, e a gerar um grande volume de dados, mais 
do que apenas a pesquisar informação. No que se refere aos géneros de comunicação em 
Turismo, como constata Calvi (2010, p. 20), a internet permitiu a difusão de “modalidades 






A web 2.0 é “um meio distintivo, caraterizado pela participação dos utilizadores, pela 
abertura e pelos efeitos de rede” (Musser, Reilly, & Team, 2007, p. 10) e carateriza-se por 
“uma ampla variedade de aplicações (ex. redes sociais, websites de comentários, blogs, 
websites interativos e plataformas de partilha de fotos e vídeo), que facilitam as interações 
entre indivíduos e empresas e utilizadores” (Ukpabi & Karjaluoto, 2017, p. 620). Este 
ambiente permite a vivência indireta dos produtos de turismo (Bastida & Huan, 2014), a 
constante e preponderante “passa palavra” (word of mouth) (Li et al., 2017) e a 
transformação de antigas experiências privadas em bases de dados globais de informações 
dos próprios consumidores, que deve ser gerida e analisada pelas empresas e organizações 
(Munar, Kr, & Jacobsen, 2013, p. 2) o que atribui à Web uma inegável preponderância no 
setor do Turismo. 
 
Musser et al. (2007, pp. 6–8) identificam seis fatores-chave de mercado  possibilitados pela 
Web 2.0 que, em certa medida, servem como linhas de orientação para a ação das OMD: (1) 
a globalidade de atuação dos consumidores; (2) a ligação constante à Internet; (3) a ligação 
constante  em qualquer lado para onde o consumidor se desloque (através dos smartphones); 
(4) os consumidores estão ligados e empenhados (através da constante criação de 
conteúdos); (5) os custos de produção diminuem (as aplicações e plataformas online 
apresentam custos reduzidos, face às tradicionais formas físicas de produção); (6) a internet 
é também uma fonte de receita (através da publicidade). 
 
No ambiente Web 2.0, o consumidor foca-se mais na experiência pessoal partilhada por 
outros viajantes do que em informação comercial (Qian et al., 2015). A falta de controlo na 
produção de conteúdos, que na era da digitalização pertencia às organizações e produtores, 
é um dos principais motivos que obriga as OMD a criarem e manterem uma forte e 
consistente presença online, através dos seus websites, sem esquecer as versões para 
aplicações móveis.O acesso à internet através dos smartphones e dispositivos móveis 
reconfigurou a relação dos turistas com a experiência turística, e as ofertas turísticas (D. 





é cada vez mais fácil, imediata e partilhada. A tecnologia digital móvel permite transações, 
através de aparelhos móveis, mesmo quando o turista está no destino (Ukpabi & Karjaluoto, 
2017). A optimização e adequação dos WOD para sistemas operativos móveis é, por este 
motivo, essencial e deverá incluir e adaptar os mesmos princípios persuasivos previsto para 
o sistema operativo de um computador.  
 
 
3. Websites Oficiais de Destino  
 
3.1 - Websites Oficiais de Destino e a sua avaliação 
 
Os websites oficiais de destino são a evidência mais tangível do uso da tecnologia para o 
marketing de destino, o que suscita a atenção dos académicos (Li et al., 2017), e permite 
compreender a sua relevância, apesar das diferentes fontes e canais de distribuição que 
proliferam na Web 2.0. Acresce que os websites oficiais das OMD sãos reconhecidos como 
canal com autoridade enquanto fonte de  informação para turistas (Li et al., 2017, p. 97). “A 
avaliação dos websites de destino tem benefícios estratégicos uma vez que permite aferir a 
retenção de clientes, o retorno do investimento e a liderança na competição” (Cronin 2003, 
em Nikseresht & Lajevardi, 2016, p. 76).  
 
A  avaliação dos websites de Turismo é  um tema recorrente na literatura (Escobar-Rodríguez 
& Carvajal-Trujillo, 2013; Law et al., 2010), o que originou diferentes abordagens e modelos 
de avaliação, diferentes atributos, diferentes fatores de sucesso, e diferentes escalas para 
medir e avaliar o desempenho dos websites de turismo (Bonjisse & Morais, 2017; 
Fernández-Cavia et al., 2014; Nikseresht & Lajevardi, 2016; Novabos et al., 2015; Park & 
Gretzel, 2007). A falta de um modelo único dificulta a comparação de resultados, necessária 
para que os gestores de comunicação e marketing avaliem a eficácia do website e consigam 
posicioná-los num ranking, junto com websites de destinos concorrentes (Fernández-Cavia 






No seu trabalho de revisão de literatura Law et al. (2010)  identificam e sintetizam os estudos 
de avaliação dos websites, e respetivas abordagens metodológicas, de diferentes entidades e 
setores de Turismo para a realidade norte Americana. Datada de 2010, a revisão, 
correspondente ao período de 1996 a 2009, permite identificar os estudos que se referem à 
avaliação de websites de destinos turísticos (WOD). Os autores categorizam 23 setores da 
indústria de turismo, agrupando-os em nove categorias: websites de hospitalidade, websites 
de destino, websites de fornecedores de viagens, websites de companhias aéreas, websites 
de guias de viagem online, websites de revistas digitais de viagens websites de viagens, 
websites com motores de pesquisa de viagens, e blogs de viagens (2010, p. 299). No que 
compreende os websites dos destinos, os autores incluíram os seguintes setores: Autoridades 
Regionais ou Organizações de Turismo (RTA´s/RTO´s), Websites de Atrações (AW´s), 
Organizações de Marketing de Destino (DMO´s), Organizações Nacionais de Turismo 
(NTO´s), Websites de Destino Rurais (RDW´s), Centros de Visitas a Visitantes (VIC´s), 
Websites de Turismo de Cidades (CTW´s), e Websites Oficiais de Turismo (OTW´s). A partir 
da listagem elaborada pelos dos autores (2010, pp. 300–307) compilaram-se as referências 
aos estudos centrados na avaliação de websites de destino, tendo-se excluído a avaliação 
feita aos Websites de Atração (AW´s), por não se enquadrar na conceção territorial e 
administrativa de destino aqui prevista; e os Sistemas de Gestão de Destino (DMS´s), por 
serem plataformas tecnológicas que agregam informação de vários fornecedores turísticos 
de um determinado destino (Carneiro, Estevão, & Teixeira, 2012) que não representam 
WOD. A adaptação da listagem original enuncia: autor do estudo, setor, metodologia, 
avaliação e medida do estudo, variáveis depºendentes e independentes, e unidade de análise 
do estudo (ver anexo1). 
 
Posteriormente a esta revisão, outros modelos e sistemas de avaliação dos websites de 
destino foram propostos para tentar uniformizar a avaliação dos mesmos. Destacamos o 
Índice de Qualidade Web (Web Quality Index – WQI) de Fernández et al (2014) e o UPQ 
(User-Perceived Quality Scale – escala de qualidade percebida do utilizador) de Novabos et 





caraterísticas persuasivas dos websites:  o primeiro destina-se à avaliação feita por um painel 
de especialistas, sem avaliar a perceção dos utilizadores, e o segundo destina-se aos 
utilizadores dos websites, para aferir a qualidade percebida, e não a persuasão, embora 
avaliem caraterísticas persuasivas.  Ambas as abordagens são importantes para compreender 
até que ponto a qualidade do website é suficiente para atingir os objetivos a que estes se 
propõem.  
  
O Índice de Qualidade Web é elaborado pelos autores Fernández-Cavia, Rovira , Díaz-Luque 
e Cavaller (2014) cujo índice é estabelecido por indicadores, agrupados em 12 parâmetros, 
correspondentes a quatro dimensões: aspetos técnicos, aspetos de comunicação, aspetos 
relacionais e aspetos persuasivos. Cada indicador tem um peso relativo, face à sua 
importância e o Índice estabelece-se de valores entre 0 e 1, para cada parâmetro. Quanto 
mais perto de 1 estiver o Índice, mais qualidade terá o website. O Índice de Qualidade Web 
analisa o conteúdo dos websites e tem como objetivo fornecer uma ferramenta viável às 
OMD, que sirva de orientação para o seu melhoramento.   
 
A partir da pergunta “quão bom é o website de destino?” Novabos, Matias e Mena (2015) 
elaboram a escala UPQ, um instrumento de medida capaz de avaliar a qualidade percebida 
dos websites de destino, o que implica a implicação de um inquérito aos utilizadores. A 
ferramenta avalia quatro fatores de qualidade: completude da informação, credibilidade, 
usabilidade e persuasão, cujos atributos são medidos em escalas de Likert de 5 pontos. Cada 
fator é medido e ponderado segundo a importância que cada utilizador lhe atribui (em valores 
percentuais de 1-100). O resultado da avaliação dos fatores, bem como o peso que estes 
representam, segundo o nível de importância que lhes é atribuído, é então computorizado, 
através do método de classificação dos fatores, o que resulta na pontuação final do UPQ.  
Quanto maior a pontuação, melhor o desempenho do website.  
 
Como afirmam Fernández et al. (2015, p. 168), os websites oficiais de destino são 





mesmo. A literatura conclui que, (Fernández-Cavia et al., 2014) apesar da rápida evolução 
a qualidade e adequação dos websites oficiais de destino está longe de ser homogéneo.  
 
3.2 - Persuasão dos Websites Oficiais de Destino 
 
Pode definir-se o conceito de persuasão a partir do conceito de retórica de Aristóteles como 
“a faculdade de encontrar os meios necessários de persuasão” (como citado em Ibrahim, 
Shiratuddin, & Wong, 2013, p. 175). No processo de comunicação, a retórica pode ser 
utilizada para conferir eficácia à verdade (Morosan & Fesenmaier, 2007), e assim legitimar 
a capacidade de influenciar crenças, valores e atitudes das pessoas, através da persuasão 
(Simon,1976, como citado em Kim & Fesenmaier, 2008). A persuasão dos websites de 
turismo, segundo a operacionalização de Kim e Fesenmaier (2008), é tida como a capacidade 
dos websites de evocar impressões favoráveis em relação ao website e influenciar as atitudes 
e comportamentos dos utilizadores, que considerem a compra do destino. Os estudos de 
avaliação dos websites de destinos (Ibrahim et al., 2013; Kim & Fesenmaier, 2008; W. Lee 
& Gretzel, 2012; Loda et al., 2009; Morosan & Fesenmaier, 2007), aplicados ao design  
persuasivo dos websites (Fogg, 2009; Kim & Fesenmaier, 2008; Morosan & Fesenmaier, 
2007), têm como principal objetivo facultar  ferramentas aos marketeers  para que estes 
cumpram o objetivo de aumentar as visitas ao Destino (Loda, 2011; Loda et al., 2009).  
 
A definição do conceito de persuasão e a sua importância para o cumprimento dos objetivos 
dos websites de destino é clara e unívoca; não é unívoca a identificação e definição daquelas 
que são as caraterísticas persuasivas que integram o design dos websites de turismo, em 
particular os websites oficiais de destino, cuja análise da problemática deu origem, sobretudo 
a modelos concetuais de avaliação. As abordagens teóricas ao tema, feita pelos autores em 
análise, procuram sempre contribuir para o desempenho dos websites no que respeita ao seu 
design persuasivo. A caraterísticas persuasivas são referenciadas enquanto “dimensões” 
(como no caso de Kim e Fesenmaier, 2008), ou como “técnicas persuasivas” (como em 





aplicação aos estudos dos WOD). Os atributos deles decorrentes podem diferir ou sobrepor-
se, consoante os autores.  
 
Os WOD devem ser capazes de comunicar, informar e influenciar a tomada de decisão dos 
utilizadores do website, transformando-os em possíveis consumidores do destino 
(Fernández-Cavia & Castro, 2015; Ibrahim, Shiratuddin, & Wong, 2013; Morosan & 
Fesenmaier, 2007). As OMD são responsáveis pela criação de websites que devem ajudar a 
criar uma marca de destino e persuadir os potencias turistas (Fernández-Cavia & Castro, 
2015), cujo design seja capaz de atrair a atenção dos utilizadores de forma a motivá-los a 
permanecer no website (Ibrahim et al., 2013). 
 
Para esta temática, é indiscutível contributo teórico de Fesenmaier e Morosan (2007) que 
apresentam uma proposta de arquitetura de websites persuasivos, apoiada exclusivamente no 
desenvolvimento de um modelo concetual cujos construtos/dimensões persuasivas servem 
de referência para estudos subsequentes (Díaz & Koutra, 2013; Kim & Fesenmaier, 2008). 
O modelo concebe dois tipos de caraterísticas nos websites de turismo: higiénicas (qualidade 
da informação, usabilidade, credibilidade) e motivacionais (branding, esforço, 
envolvimento, inspiração e e-commerce). As primeiras, relacionam-se diretamente com a 
forma de apresentação da informação e servem para potenciar as caraterísticas 
motivacionais, que apenas surtem efeito positivo se as primeiras estiverem asseguradas. As 
caraterísticas motivacionais são, em si mesmas, caraterísticas persuasivas, que existem para 
influenciar a tomada de decisão do consumidor/potencial turista a visitar o destino ou, 
simplesmente, a considerar a visita ao website de destino das OMD.  
 
No sequência do estudo anterior, Kim e Fesenmaier (2008) elaboram o modelo da formação da 
primeira impressão relativamente aos websites de destino, com recurso às seis dimensões 
persuasivas de design dos websites – informação, usabilidade, credibilidade, inspiração, 
envolvimento, reciprocidade –  para avaliar a primeira impressão dos utilizadores na  
visualização (durante os primeiros 7 segundos) das homepages dos 50 WOD dos 50 estados 





(elementos emocionais e estímulo visual), a usabilidade e credibilidade têm impacto 
significativo na persuasão dos websites das OMD, na primeira impressão dos utilizadores. 
No estudo sobre a avaliação das caraterísticas persuasivas dos websites de cadeias hoteleiras, 
por segmento (luxo, intermédio e económico), Díaz e Koutra (Díaz & Koutra, 2013) também 
recorrem às mesmas seis dimensões persuasivas, para avaliar a presença ou ausência das 
dimensões persuasivas nos websites. Para cada uma das seis dimensões foram encontrados 
os respetivos indicadores/categorias e utilizada uma escala nominal (dicotómica), para 
definir a presença ou ausência de cada categoria, com valores de 0 (ausência) ou 1 
(presença).  
 
Lee e Gretzel (2012) acreditam que as técnicas persuasivas devem ser aplicadas ao design 
dos websites de turismo para atrair a atenção dos visitantes e identificam as técnicas 
persuasivas que contribuem para a construção da imagética mental, proporcionada pelos 
websites, e avaliam de que forma é que estas influenciam atitudes resistentes face ao destino. 
O estudo analisa as caraterísticas do texto narrativo, das imagens, dos sons, e a relação dos 
mesmos com os efeitos de comunicação. A imagética mental não é mais do que a 
representação mental que os viajantes elaboram do destino, através da informação que lhes 
é facultada pelo website, que deverá ser capaz de provocar uma atitude forte e positiva, face 
ao destino. Também Novabos et al. (2015) concordam que o resultado prático da persuasão 
está no efeito que o website pode ter nas decisões de viagem dos utilizadores, ou nas ações 
subsequentes à utilização do mesmo. 
 
Ibrahim, Shiratuddin e Wong (2013), acreditam que os elementos visuais do design dos 
websites contribuem para a persuasão, o que resulta na  construção do modelo conceptual 
do design visual persuasivo dos websites de turismo. O modelo parte das 6 técnicas 
persuasivas de Cialdini (2007) (reciprocidade, compromisso e consistência, aprovação social 
,liking (gostar), autoridade e escassez) com as quais é possível atribuir credibilidade, emoção 
e estabelecer uma relação com os utilizadores, a partir do conteúdo (mensagens com as quais 
o website tenta comunicar com o utilizador) e elementos visuais (todas as caraterísticas de 





utilizador. Após a análise dos elementos visuais dos websites, que permitiram avaliar as 
técnicas persuasivas utilizadas no design de quatro websites de turismo (TripAdviser e 
YahooTravel, classificados como sites direcionados para prestar informação; e Travelocity 
Austrália e Expedia, com fins lucrativos), o estudo conclui que mesmos os websites mais 
populares necessitam de potenciar a persuasão visual no design dos websites. Os autores 
admitem que mais técnicas persuasivas possam ser adicionados ao modelo concetual, na 
proporção do desenvolvimento da pesquisa sobre a persuasão dos websites.  
 
Consistente com a pesquisa anterior são as conclusões de Cavia e Castro (2015).Os autores 
recorrem ao “Índice de Qualidade Web” para analisar e avaliar a comunicação e o branding 
de websites oficiais  nacionais de turismo dos destinos turísticos: China, Espanha, Brasil, 
Argentina e Chile. O marketing, a análise de discurso e o branding são os parâmetros que 
avaliam os aspetos persuasivos do website. De uma forma geral, para os 5 websites, os dois 
últimos parâmetros pontuam baixos valores no ranking do índice, o que significa que os 
aspetos persuasivos dos websites podem ser melhorados. 
 
Na literatura, a credibilidade surge muitas vezes associada à persuasão dos websites de 
Turismo, pela sua ligação à eficácia na comunicação (Loda, 2011), no que diz respeito à 
aceitação da mensagem. Ao tomar a mensagem como credível o utilizador diminui a 
perceção do risco, que carateriza os intangíveis produtos turísticos (Loda et al., 2009). A 
ligação é de tal forma estreita que, ao analisarem a perceção dos utilizadores à qualidade de 
websites de destino regionais, Novabos et al (2015) reduzem a credibilidade e persuasão ao 
mesmo fator de qualidade dos websites de destino, que designam de “influência”. O fato dos 
websites serem designados como “oficiais” permite isolar e identificar cada website de 
destino como um canal de comunicação exclusivo e legítimo de cada OMD, que aumenta a 
perceção de credibilidade da mensagem, potenciando a sua persuasão (W. J. Lee, 2008) 
Numa perspetiva de marketing, quando é efetuada uma pesquisa nos motores de busca, é 
conveniente que a descrição (meta-data) do website possua informação relevante, precisa e 
persuasiva, que funcione como “cues”(pistas) para atrair visitantes ao mesmo (Xiang & 





designação de “website oficial”, de forma a atribuir credibilidade à fonte de informação 
encontrada, e induzir o pesquisador a visitá-lo.  
 
 
Ainda que se reconheça a importância dos WOD, não se pode afirmar que exista uma relação 
de causa-efeito entre consulta dos websites (mais ou menos) persuasivos e a intenção de 
visita ao destino. Apesar de todos os esforços de marketing, é muito difícil controlar a 
variável “conhecimento prévio” e, por conseguinte, avaliar qual o impacto nas atitudes dos 
utilizadores dos websites, face aos destinos, como sublinham Kim e Fesenmaier (2008). No 
mesmo sentido, Loda (2011) , que questiona uma amostra de 394 potenciais visitantes, 
compara o desempenho da persuasão de diferentes WOD de cidades Europeias e Norte 
Americanas, no âmbito da eficácia de marketing dos destinos turísticos, e conclui que a 
exposição esporádica a determinado website “talvez não substitua anos de conhecimento 
prévio acumulado, ou induza a mudanças significativas na propensão de visitar destinos 
sobejamente conhecidos” (2011, p. 75).  
 
3.3 - As dimensões persuasivas em estudo 
 
Sob a orientação dos construtos identificados na literatura, referentes às caraterísticas e 
técnicas persuasivas dos WOD, foi possível identificar dimensões persuasivas, concebidas 












Face àqueles que são os objetivos deste estudo, e a partir dos estudos de Kim e Fesenmaier, 
(2008) e de Diaz e Koutra (2013) que avaliam as caraterísticas persuasivas dos websites, 
consideraram-se a informação, a usabilidade, a credibilidade, a inspiração, o envolvimento 
e reciprocidade como dimensões persuasivas deste estudo. A estas dimensões foram 





Como concetualizado por Morrison e Fesenmaier (2007), a capacidade informativa e a 
usabilidade dos websites são fatores higiénicos que sustentam as dimensões persuasivas – a 
credibilidade, a inspiração, o envolvimento e a reciprocidade.  A abordagem à avaliação dos 
websites de Fernadéz- Cavia e Castro, que concebem a “análise de discurso” como 
“capacidade do site de convencer os visitantes de que vale a pena ver o destino (…) avalia 
os procedimentos retóricos e argumentativos utilizados pelos websites na imagem e texto 
que compõem seu conteúdo”; e o “marketing” é a capacidade “das OMD se estabelecerem 
como especialistas na comercialização dos destinos, (…) o parâmetro analisa opções de 
distribuição de produtos e serviços turísticos oferecidos pela website, ou seja, sistemas de 
reserva e compra”(2014, p. 8) Por serem elementos distintos das dimensões anteriores, que 
complementam a análise, optou-se por inclui-lo como dimensões persuasivas. Foi ainda 
analisada a dimensão “Design/Layout” que se refere à estrutura do visual do layout referente 




Apesar das indefinições concetuais reveladas pela revisão de literatura, é consensual entre 
os autores que pensam o Turismo, enquanto sistema ou indústria, que as Organizações de 
Marketing do Destino são entidades que têm como principal função a promoção dos destinos 
turísticos. O website oficial do destino é uma ferramenta fundamental das OMD para a 
promoção do destino, e uma presença inevitável no espaço online. Para se destacar dos 
demais, e ser capaz de influenciar a decisão de escolha dos potenciais turistas, é necessário 
que estes integrem caraterísticas persuasivas capazes de transmitir a mensagem veiculada 
pelas OMD, cuja natureza oficial atribuí credibilidade à informação disponibilizada e 
diminui a perceção do risco inerente aos serviços turísticos.  
 
Os fatores de sucesso e os atributos persuasivos dos websites não são consensuais entre os 
autores, no entanto, a revisão da literatura mostra que é imperativo desenvolver websites 
persuasivos e fazer a sua avaliação, por parte dos gestores e marketeers das OMD, de forma 





para o cumprimento dos objetivos das organizações.  Apesar de não ser uma fonte de 
informação decisiva para os utilizadores do website e potenciais turistas, na altura da tomada 
de decisão de escolha do destino, os WOD continuam a ser relevantes face à panóplia de 
fontes de informação existente.  
 
Não se pode assumir que o WOD seja um grande influenciador da tomada de decisão de 
visita ao destino. No entanto, é inegável que o WOD é uma ferramenta indispensável de 
comunicação, utilizada pelas OMD. Numa era em que a “existência” é muitas vezes 
“efetivada” apenas quando transportada para a realidade digital, é absolutamente 
imprescindível que os destinos se afirmem no espaço Web e demarquem muito bem a sua 
posição, face aos destinos concorrentes. Esse posicionamento deve ser transmitido pelo 
WOD. O website oficial de turismo não pode determinar, por si só, a escolha de um destino 
turístico, mas tal não impede que o marketeer do destino não potencie a visita, através 
daquelas que são as suas caraterísticas persuasivas, mesmo que a decisão em visitar o destino 




















Capítulo 2 – Metodologia de Investigação 
Introdução 
 
O Capítulo 1 permitiu identificar os principais conceitos e respetivas abordagens teóricas 
que serviram de orientação e enquadramento para a estruturação do estudo empírico aqui 
apresentado no Capítulo 2.  
 
Depois de proceder à primeira fase do processo metodológico – que se inicia sempre com 
uma inquietação à qual o(a) investigador(a) procura responder e o(a) leva a conduzir uma 
investigação, com objetivos definidos, e a recolher o máximo de informação decorrente da 
pertinente revisão da literatura – aqui feita de forma breve no capítulo 1 – a investigação 
entra na segunda fase quando se procede ao estudo empírico. Esta fase correspondente à 
recolha, análise e tratamento de dados, que permitiram chegar às conclusões do estudo, face 
àqueles que são os objetivos da investigação.  
 
O capítulo 2 incide sobre a segunda fase do processo metodológico, onde se apresentam o 
processo e as técnicas metodológicas utilizadas na condução e elaboração do estudo 
empírico, com o principal objetivo de identificar e analisar as caraterísticas persuasivas dos 
websites oficiais dos destinos (WOD) presentes no design do website. Foi necessário definir 
quais os destinos e WOD a analisar, e como seria feita essa análise, ou seja, através de quais 
métodos e técnicas seria feita a recolha de informação. Tendo por base o método qualitativo 
de recolha de dados, o estudo empírico socorreu-se das técnicas de pesquisa da análise de 
conteúdo e da entrevista. Os resultados obtidos através da análise de conteúdo dos websites 
são tratados de forma quantitativo, e a informação recolhida a partir das entrevistas é tratada 
com recurso à análise qualitativa.  
 
O desenvolvimento deste capítulo descreve os procedimentos utilizados em ambas as 
técnicas, ambas tratadas com base na análise de conteúdo. Para a análise das caraterísticas 
persuasivas dos websites optou-se pela análise descritiva do conteúdo dos screenshots 





representantes dos Departamentos de Marketing das OMD, responsáveis pelo respetivo 
WOD, com o objetivo de compreender qual o papel destes websites na comunicação e 
promoção do destino, e complementar e enriquecer a informação obtida através da análise 
de conteúdo dos websites.  
 
2.1 - Análise de Conteúdo dos websites 
 
Neste estudo empírico, a análise de conteúdo teve como principal objetivo identificar e 
verificar a ausência ou presença de caraterísticas persuasivas nos websites oficiais de destino 
incluídos na amostra, que permitissem compreender a forma como estas se integravam no 
design dos websites, a fim de encontrar pistas sobre as práticas persuasivas dos websites das 
OMD. 
A escolha da técnica da análise de conteúdo foi feita a partir do estudo de Loda et. al (2009), 
que a utiliza como procedimento metodológico para determinar os elementos de conteúdo 
mais utilizados nos websites de destino, e a partir do estudo de Díaz e Koutra (2013), que 
recorre à análise de conteúdo para avaliar e comparar a persuasão dos websites. Tal como 
nos estudos anteriores, também aqui se pretende identificar elementos comuns no conteúdo 
dos websites, e comparar as dimensões persuasivas dos WOD, de acordo com a maturidade 
dos destinos.  
Conforme a definição de Berelson (em Janeira, 1972, p. 371) “a análise de conteúdo é uma 
técnica de investigação para a descrição objetiva, sistemática e quantitativa do conteúdo 
manifesto da comunicação”, que consegue ir além daquilo que é imediatamente observável 
(Krippendorff, 1989, p. 403). O elementos encontrados na análise deverão ser 
“suficientemente constantes, evidentes e homogéneos para se estabelecer um inventário” 
((Moles,1967 em Janeira, 1972), passível de ser estudado objetivamente, como é pretendido 
nas Ciências Sociais. A propósito da análise de conteúdo dos websites, McMillan (2000) 
identifica na literatura  5 etapas no processo de análise de conteúdo (sendo que as 4 
primeiras enunciam as etapas elaboradas por Krippendorff (1989) ): a primeira identifica 





questão de partida ; a segunda implica a definição e identificação da unidade de análise; 
a terceira  refere-se à seleção da amostra; a quarta implica a codificação do conteúdo, cuja 
confiabilidade é verificada por especialistas; e a quinta refere-se ao tratamento e análise de 
dados derivado da codificação.  
 
Para a codificação seguimos as fases do processo identificados por Amado (2000): 
 
1 - Determinar as unidades de registo, ou seja, responder à questão, o que procurar? Como 
por exemplo palavras ou imagens; 
2 – Definir a unidade de contexto que envolve a unidade de registo e que esclareça 
exatamente sobre o que realmente procurar no conteúdo. A palavra isolada pode não 
corresponder àquilo que pretende ser analisado, se não for contextualizada; 
3 - Definir como vai ser feita a contagem das unidades de registo. Por exemplo, contabilizar 
a ausência ou presença que a mesma unidade de registo surge durante a nossa análise; 
4 – Definir as categorias a partir daquelas já existentes (à priori) ou a partir daquelas que 
serão definidas a partir da documentação em análise (à posteriori). A categorização pode 
incluir ambos as situações.  
 
O esquema de codificação consiste em definir regras de observação que permitam aos/às 
pesquisadores/as saber exatamente o que observar para assim colocar as suas observações 
nas categorias de dados corretas (Potter & Donnerstein, 1999). O livro de códigos (ver anexo 
3) deve definir regras claras e explicitas para a interpretação e avaliação do conteúdo, e deve 
conter (Lac, 2016):  
 
(a) nomes de variáveis; 
b) indicação de variações com opções de resposta categóricas e;  
c) definições operacionais que especifiquem regras e exemplos para classificar o conteúdo.  
  
Após termos identificado os estudos que recorrem à técnica de análise de conteúdo e avaliado 





conteúdo dos websites, optou-se pela utilização desta ferramenta de pesquisa, a fim de 
cumprir os objetivos aqui propostos. 
 
2.2.1 - Unidade de análise e amostra 
 
Tendo em conta o processo da análise de conteúdo, descrito anteriormente, após a primeira 
etapa, desenvolvida no capítulo 1, procedeu-se à definição da unidade de análise e da 
amostra. A escolha da unidade de análise foi condicionada pelos objetivos da pesquisa e 
pelas limitações inerentes a um estudo desta natureza, (McMillan, 2000) que dada a vastidão 
da WWW torna a sua definição um grande desafio. Num estudo anterior à analise da primeira 
impressão de Kim e Fesenmaier (2008), Ha e James (em McMillan, 2000) salientam que a 
homepage é uma unidade de análise preferencial, na medida em que é através dela que 
muitos utilizadores decidem se permanecem no website, face à primeira impressão, e 
também porque permite fazer a codificação em tempo razoável, sendo uma unidade mais 
pequena. Como no estudo de Kim e Fesenmaier (2008), que serviu de referência para este 
estudo, optou-se por analisar os screenshots (captura de ecrã) da homepage de cada website 
WOD. Esta opção permite “congelar” a unidade de análise, uma vez que o conteúdo dos 
websites está em constante mudança. Todos os elementos da homepage foram analisados, 
mesmo aqueles que não foi possível captar no screenshot.  
 
Definida a unidade de análise, procedeu-se à seleção da amostra. Foi necessário definir os 
critérios para a seleção dos destinos turísticos sobre os quais se iria recolher a informação, e 
cujos respetivos WOD iriam ser analisados. A amostra foi recolhida a partir dos dados 
publicados no relatório da Organização Mundial de Turismo, Tourism Highlights, edição de 
2017 (UNWTO, 2017b). A Europa é a região do mundo com melhor performance no índice 
global de competitividade, no que diz respeito à indústria de Viagens e Turismo, ao atrair 
620 milhões dos 1.2 biliões de visitantes internacionais, em 2016 (WEF, 2017, p. 8). Assim, 
e através do indicador “chegadas de turistas internacionais”, e dos respetivos números, foram 
determinados os seguintes critérios para selecionar os países-destino constituintes da 






1) Ser um país europeu; 
2) Crescimento percentual das “chegadas de turistas internacionais” verificar sempre um 
número positivo nos anos de referência – 2103 a 2016; 
3) País - Destino deve integrar o Índice de Competitividade do Fórum Economico Mundial 
de 2017 
  
A elaboração da amostra, através destes critérios, permitiu analisar os WOD dos destinos 
com resultados positivos, nos anos de referência, mas com diferentes graus de maturidade.  
Embora conscientes das limitações do tamanho da amostra, e do fato desta não ser 
representativa, pretende-se que os resultados do estudo possam indicar pistas sobre práticas 
persuasivas dos websites oficiais de destino. 
 
Para chegar às unidades de análise, ou seja, para aceder aos websites, fez-se uma pesquisa 
através do motor de busca Google, com a palavras “Tourism” seguido do nome do destino; 
para os casos em que não foi devolvido qualquer resultado satisfatório, acrescentou-se a 
expressão “oficial website”, para aprimorar a pesquisa. A pesquisa foi feita em inglês, uma 
vez que visava a versão inglesa dos websites, e decorreu entre os meses de junho e outubro 
de 2018, através de um computador com ecrã de 15.6 polegadas. Para a maioria dos destinos 
o resultado da pesquisa listou os websites oficiais na primeira página do Google, com 
referência explicita à designação “oficial” e/ou à OMD, ou à entidade governativa do 
destino. Bósnia e Herzegovina, Chipre, Croácia, Eslovénia, Espanha, Hungria, Polónia, 
Portugal e Roménia são os destinos cuja meta-data dos WOD não faz qualquer referência à 
entidade gestora do website, ou ao seu caráter “oficial”.  
A tabela seguinte indica os destinos da amostra e as respetivas homepages dos WOD, que 










2.2.2 - Codificação e escala de medida 
  
Decorrente da revisão da literatura identificaram-se e definiram-se 9 dimensões persuasivas 
(correspondentes às caraterísticas persuasivas dos WOD): informação, usabilidade, 
credibilidade, inspiração (imagens/caraterísticas pictóricas), envolvimento, 
reciprocidade, design/ layout, análise de discurso e marketing.  
 
Identificadas as dimensões foi possível identificar os atributos pertencentes a cada uma 
delas. Para tal, recorreram-se aos estudos de avaliação de websites de Bašan et al, 2013, Diaz 
& Koutra, 2012, Fernadéz-Cavia et al, 2014, Lee & Gretzel, 2012, Nevarez & Hyman, 2012, 
Žanna & Xuedong, 2016, que têm em comum a avaliação do conteúdo e a identificação dos 
atributos dos websites. A dimensão persuasiva, “Design/Layout”, e dos seus atributos, foi 
criada com base no estudo de Nevarez e Hyman (2012), que analisaram práticas comuns de 
design dos websites e identificaram atributos respetivos ao layout dos websites. Esta 
dimensão permite avaliar práticas de design, diretamente relacionadas com estrutura visual 





partir dos estudos anteriores, ou seja, de atributos à priori, mas também de atributos 
identificados ao longo da pesquisa e análise das homepages dos websites da amostra. A 
recolha dos atributos resultou num livro de codificação onde são explicitas as variáveis 
dependentes a analisar (dimensões persuasivas), os seus atributos (ou itens), a categoria de 
resposta (mediante a escala desejada), e as unidades de observação concretas e claras que 
devem ser analisadas.  
 
A análise quantitativa, feita a partir dos dados qualitativos, define duas variáveis em estudo: 
as dimensões persuasivas como variável dependente, e os destinos, como variáveis 
independentes. Para o registo das ocorrências dos valores associados aos atributos das 
variáveis dependentes em estudo, foi utilizada uma escala dicotómica para medir a presença 
ou ausência de cada atributo, ou categoria, com valores de 0 (não se verifica) ou 1 (verifica-
se). Esta opção metodológica foi utilizada pelas autoras Diaz e Koutra (2013), no estudo já 
referenciado na revisão de literatura. 
 
2.2.3 - Procedimento : tratamento e análise de resultados.  
 
Para responder aos objetivos específicos a que aqui nos propusemos – identificar a presença 
das caraterísticas persuasivas nos WOD, e comparar o desempenho dos destinos de acordo 
com o grau de maturidade– foi necessário analisar o comportamento das variáveis 
dependentes deste estudo, ou seja, das dimensões persuasivas, face às variáveis 
independentes, i.e., os destinos da amostra.  
 
Para o tratamento e análise da informação recolhida, recorreu-se às técnicas da estatística 
descritiva que permitem tratar os dados qualitativos, respeitantes à análise de conteúdo dos 
websites, de forma quantitativa, através da análise das frequências absolutas resultante da 
contagem dos atributos verificados nas homepages dos websites, em cada dimensão 






Com recurso ao programa Microsoft Excel, num primeiro momento analisaram-se as 
frequências absolutas e as percentagens do nº de itens verificados nas homepages dos WOD, 
em cada dimensão persuasiva, e para cada destino da amostra. A interpretação dos dados foi 
feita com recurso à elaboração e interpretação de gráficos. Num segundo momento, a fim de 
compreender o comportamento de cada grupo, e de comparar o desempenho dos 3 grupos 
de destinos definidos a partir da amostra (cujo processo de agrupamento é explicado no 
capítulo seguinte), recorreu-se a medidas da estatística descritiva que apresentam 
informações sobre a tendência central e a dispersão dos dados obtidos, com especial atenção 
para os valores da média (aritmética), variância, e desvio padrão, resultante da contagem 
feita em primeira análise. A interpretação dos dados é feita com recursos a tabelas onde 
foram organizados os resultados. Pretende-se avaliar qual a dispersão e variação dos dados 
em torno da média de cada grupo, para cada uma das dimensões persuasivas em estudo, 
permitindo comparar a variabilidade dos dados. A leitura e interpretação dos gráficos e 
tabelas permite chegar às conclusões finais deste estudo, complementadas pelo resultado da 
análise das entrevistas que foram possíveis obter junto dos responsáveis dos departamentos 
de marketing das OMD.  
 
Assim, tendo por base os estudos referidos anteriormente, e atendendo aos objetivos do 
nosso estudo, a análise de conteúdo das homepages fez-se sequencialmente através dos 
procedimentos elencados e explicados ao longo do ponto 2 deste capítulo.  
 
2.2 - Análise de Conteúdo das Entrevistas  
 
 
A par da análise de conteúdo dos WOD, julgou-se de todo o interesse auscultar as OMD, 
responsáveis por este canal de comunicação, para assim complementar e aprofundar a 
informação obtida pela análise de conteúdo dos websites, com recurso à entrevista, um 
método de pesquisa qualitativo que gera dados (Roulston, Lewis, & deMarrais, 2003), ou 






A entrevista teve como principais objetivos compreender qual a relevância e papel que as 
OMD atribuem aos seus websites oficiais, dentro da estratégia de marketing do destino. A 
entrevista, utilizada como ferramenta de pesquisa, foi aplicada, sempre que possível, a um 
(a) responsável do departamento de marketing de cada OMD, na tentativa de obter 
informação complementar e específica sobre a atividade de cada Destino. A solicitação das 
entrevistas foi feita por email ou via telefone. Tendo em conta as limitações geográficas, e 
de tempo, para ambas as partes, foi dada a possibilidade de resposta via Skype, ou por escrito. 
No caso de entrevista por vídeo esta foi gravada e posteriormente transcrita. Optou-se por 
elaborar uma entrevista semiestruturada, constituída por 13 questões (ver anexo 4): 
 
“A entrevista semiestruturada é uma estratégia de recolha de dados 
qualitativos cm que o entrevistador questiona o entrevistado, com uma série 
de questões pré-determinadas, mas com respostas abertas. O investigador 
tem mais controle sobre os tópicos da entrevista do que em entrevistas não 
estruturadas, mas em contraste com entrevistas estruturadas ou 
questionários, que usam perguntas fechadas, não há leque de respostas para 
cada questão.” (Given, 2008, p. 810) 
 
Para a análise de conteúdo das entrevistas foi elaborada uma grelha de análise onde foram 
enquadradas as questões segundo os temas principais e possíveis categorias de análise, 
encontradas na revisão de literatura, cujas unidades de registo se referem às afirmações dos 
entrevistados. O anexo 5 descreve a grelha de análise da entrevista onde estão referidos os 





A metodologia selecionada permitiu analisar e tratar a informação de acordo com o principal 
objetivo deste estudo de identificar caraterísticas persuasivas dos websites. Uma vez que os 





investigação que pudessem complementar-se e aprofundar o estudo da temática: análise de 
conteúdo dos websites e entrevistas. Assim, a análise de conteúdo permitiu o tratamento 
quantitativo dos dados, com recurso à estatística descritiva e ao programa Microsoft Excel, 
para efetuar a contagem dos atributos verificados nas homepages e a partir delas elaborar 
gráficos e tabelas para leitura e interpretação de resultados e comparar médias e medidas de 
dispersão e variabilidade.  
 
Nas entrevistas, a análise qualitativa das respostas, foi feita a partir das categorias 
encontradas na revisão de literatura. A opção em adotar ambas as técnicas, pretendeu 
relacionar, o mais possível, os resultados de ambas as análises, e garantir uma maior 























Capítulo 3 – Descrição do caso em estudo: os destinos e as OMD da amostra  
 
 
Islândia, Reino Unido (Norte da Europa), Áustria, Alemanha, Holanda (Europa Ocidental) 
República Checa, Estónia, Geórgia, Hungria, Lituânia, Roménia (Centro e Este da Europa), 
Albânia, Bósnia Herzegovina, Croácia, Chipre, Eslovénia, Espanha, Grécia, Itália, 
Macedónia, Malta, Montenegro,  Portugal e Sérvia (Mediterrâneo e Sul da Europa) são os 
25 países que verificam um crescimento percentual positivo nos três anos de referência 
(UNWTO, 2017) e que estão incluídos no Índice de Competitividade do Fórum Económico 
Mundial de 2017. Os números resultam das estatísticas obtidas a partir de três indicadores: 
chegadas de turistas internacionais nas fronteiras (visitantes durante a noite, excluindo 
visitantes do mesmo dia), chegadas de turistas internacionais em estabelecimentos de 
turismo coletivo, e chegadas de turistas internacionais em hotéis e estabelecimentos 
similares. Apesar da heterogeneidade dos destinos, com diferentes mercados-alvo, produtos 
turísticos, e diferentes níveis de maturidade, todos têm como principais objetivos alcançar o 
posicionamento no mercado e atrair turistas. A tabela seguinte 1 sintetiza os números de 
crescimento percentual dos 25 países da amostra, os principais mercados, e as 
instituições/organizações responsáveis pelo desenvolvimento das políticas e promoção dos 
destinos.   
 
                                                          
1 Os dados compilados nesta tabela resultam da recolha obtida pelo relatório da OMT, Tourism Highligts, 
edição de 2017(UNWTO, 2017b), e da publicação da OCDE “Tendências e Políticas do Turismo para 
2018”(OCDE, 2018). No caso dos países que não pertencem e não são países parceiros da OCDE, foram 
recolhidos dados através dos respetivos Planos de Marketing e Estratégias do Turismo, i.e.: Bósnia e 
Herzegovina (Agency for Statistics of Bosnia and Herzegovina, 2017; Foreign Investment Promotion Agency, 
2013);(Foreign Investment Promotion Agency, 2013), Chipre (KPMG, 2015), Geórgia (GNTA, 2016) e Sérvia 
(Government of The Republica of Serbia Ministry of Trade, 2016), e dos restantes websites oficiais dos 




















Cada destino disponibiliza Planos de Marketing e informação, nomeadamente nos próprios 
WOD, onde foi possível encontrar informação especifica relativa. À estrutura organizacional 
de cada OMD. Conclui-se que a maioria das OMD da amostra estão dependentes de 
entidades governamentais, que tendem a ser responsáveis pelas políticas, regulação e 
financiamento das OMD, sendo que a promoção internacional do destino é a principal 
atividade destas organizações. Comum é também o facto de estas serem as organizações das 
quais derivam outras a nível local.  
 
Analisar e comparar as caraterísticas persuasivas dos WOD da amostra, de acordo com o 
grau de maturidade dos destinos é um dos objetivos específicos deste estudo. Apesar dos 





turístico, é muito diferente. Neste estudo, a posição que cada país ocupa no ranking do Índice 
Geral de Competitividade2 serviu como indicador do grau de maturidade dos destinos, 
indispensável para analisar comparativamente as práticas persuasivas dos WOD, de acordo 
com o objetivo específico desta investigação.  
 
 A competitividade, e especificamente a competitividade do destino turístico, é um conceito 
complexo, que suscita diferentes definições e abordagens por parte da comunidade 
académica (Estevão, Nunes, & Ferreira, 2014). Não cabe, neste estudo, a análise a estas 
abordagens, no entanto, para efeitos de seleção da amostra, recuperamos a ideia principal 
apresentada por Tsai et. al (2009, em Estevão et al., 2014) de que o destino pode ser 
considerado competitivo se conseguir atrair e satisfazer os potenciais turistas. A tabela 
seguinte descreve a posição do ranking dos países da amostra e a respetiva pontuação obtida, 
numa escala de 1 a 7.  
 
                                                          
2 O índice de Competitividade para Viagens e Turismo é construído a partir de 4 dimensões: Ambiente 
Facilitador do Turismo (inclui indicadores como o mercado laboral ou a segurança do país), Políticas 
Facilitadoras de Turismo (inclui a análise da competitividade de preços e a abertura internacional), 





Tabela 4-Índice de Competitividade do Turismo (adaptado de WEF, 2017) 
 
 
Em 2017, Espanha foi o destino mais competitivo, ao ocupar o primeiro lugar no ranking do 
Índice de Competitividade do Fórum Económico Mundial (WEF, 2017, p. 8), com 5,43 
pontos, com uma distância considerável de Portugal, o décimo quarto mais competitivo, e o 
segundo na nossa amostra, com 4,73 pontos. Atendendo à pontuação no ranking, é possível 
verificar diferenças naquele que é o desempenho nos indicadores das diferentes dimensões 
que compõem o ranking. De um total de 136 países, o Iémen posicionou-se em último lugar 
do ranking, com 2,44 pontos. De acordo com a tabela anterior, podem dividir-se 3 grupos de 
destinos, com níveis de maturidade diferentes, de acordo com o posicionamento no ranking 
e sobretudo com a pontuação obtida: 
 
a) O primeiro grupo inclui os nove países posicionados no top 25 do ranking: Espanha, 





competitivos, sendo aqui considerados os destinos mais maduros da amostra, 
perfeitamente consolidados, e Áustria, Portugal, Holanda, Grécia e Islândia, que 
apresentam resultados positivos, com pontuações acima dos 4,50 pontos, sendo 
destinos também consolidados; 
 
b) O segundo grupo: Croácia, Malta, Estónia, República Checa, Eslovénia, Polónia, 
Hungria e Chipre, pontuam de 4,02 (Chipre) a 4,42 (Croácia), com resultados 
positivos, são destinos cuja pontuação revelam estarem ainda em fase de 
desenvolvimento para atingir a consolidação.  
 
c) O terceiro grupo inclui a Lituânia, Roménia, Geórgia e Montenegro, destinos cuja 
pontuação nos indicadores traduzem o cumprimento de mais de 50%  dos requisitos 
do Índice de Competitividade, apesar de estarem ainda em desenvolvimento, ao qual 
acresce a Macedónia, Sérvia, Albânia, Bósnia e Herzegovina, que se encontram 
muito aquém do desempenho do destino mais competitivo, e dos 7 pontos da 
pontuação máxima, pelo que estarão mais próximos das fases de envolvimento e 
desenvolvimento (conforme a teoria de Butler),contudo em crescimento, 
nomeadamente a Bósnia e Herzegovina, com um crescimento exponencial de quase 
20% de 2015 para 2016 (UNWTO, 2017) . A história contemporânea destes países 
pode ajudar a explicar a sua posição no ranking, sendo estes destinos menos 
explorados turisticamente e por isso menos capacitados e com menos recursos físicos 















Após a recolha de informação, feita através das duas ferramentas de pesquisa, apresentadas 
no capítulo 2, procedeu-se à análise da informação recolhida, que aqui se divide em dois 
momentos: análise à informação obtida através do conteúdo dos websites, e a análise à 
informação obtida através das entrevistas. A análise de conteúdo foi elaborada de forma a 
responder aos objetivos específicos propostos: identificar a presença das caraterísticas 
persuasivas WOD; compreender de que forma é que as caraterísticas persuasivas se integram  
no design; e analisar individualmente e comparar as caraterísticas persuasivas dos WOD da 
amostra, de acordo com o grau de maturidade dos destinos, aferidos no capitulo anterior. As 
entrevistas procuraram ser um complemento à informação obtida pela análise de conteúdo 
dos websites, que incidem na análise do papel das OMD na promoção do destino, e na 
importância que estas atribuem aos seus websites oficiais. As entrevistas são analisadas no 
ponto 4.2, através da análise de conteúdo dos temas explorados pelas questões.  
 
4.1 – Análise de Conteúdo dos websites  
 
Como referido na metodologia, para a análise de conteúdo das homepages dos websites 
recorremos às técnicas da estatística descritiva. Após a recolha de dados, foram elaborados 
os instrumentos adequados para a análise e interpretação dos dados obtidos, em forma de 
gráficos e tabelas. Uma vez que assumimos uma escala de medida dicotómica (com valores 
entre 0 e 1), que verificasse a presença ou ausência dos itens (ou atributos) pertencentes a 
cada dimensão, a análise foi feita a partir das frequências absolutas resultantes da contagem 
do número de itens verificados nas homepages dos WOD, em cada dimensão, e para cada 






Número de itens verificados nas homepages dos WOD, por dimensão e por destinos  
A) Completude da Informação 
 
Através do gráfico 1 é possível verificar que para mais de metade dos WOD dos 25 destinos 
da amostra, os respetivos WOD apresentam itens, ou atributos, comuns, no respeita à 
completude da informação, a dimensão (variável) observada.  
 
 
Gráfico 1 – Informação: atributos mais utilizados nas homepages 
 
Na sua grande maioria, os itens mais utilizados respondem aos objetivos elementares dos 
WOD, sempre com percentagens superiores a 50%: o domínio do website (endereço da 
homepage) apela à visita, seja por apelo direto de visita ao  destino como “VisitCyprus”, ou 
de forma mais inspiradora, em forma de slogan, como “InspiredbyIceland” ou 
“FeelSlovenia” (com relação direta de apelo à marca do destino); apresenta os produtos do 
destino de forma textual explicita, como “Nature” ou “Culture”, muitas como descrição de 
imagens no corpo da homepage; o alojamento (que não se verifica em países maduros como 
Itália e Islândia ); o contato, a informação prática, o mapa, as direções de chegada ao destino 
(que por norma inclui as informações sobre as várias formas de chegar, nomeadamente os 
meios de transporte),os termos de uso (neste atributo foram incluídas as referências à política 
































































































































homepage dos websites oficiais dos destinos maduros da Alemanha, Áustria, Reino Unido e 
Islândia) e a entrada para o segmento corporate (MICE). Apenas no WOD da Islândia não 
se verifica a entrada textual por produto. 
Os itens que registam menos percentagem de utilização, quando ausentes na homepage, não 
significa que não estejam incluídos no website do WOD, no entanto não merecerem destaque 
na homepage. De ressalvar que, apesar de os itens “atrações” e “atividades” surgirem apenas 
com 28% de utilização (em 7 websites de destino), não quer dizer que não existam 
referências a ambos (como aliás é de esperar num website de turismo), tal apenas significa 
que no design da homepage estes elementos não são referidos explicitamente com estas 
palavras. Por exemplo, a entrada para “atividades” pode aparecer no corpo da homepage e 
também como título do menu. As formas textuais são também parte integrante do design e 
do estilo de cada website. Nos elementos menos utilizados ressalvamos ainda a informação 
relativa ao turismo acessível, onde apenas nos WOD dos destinos mais maduros se verificou 
a informação: Alemanha, Áustria, Chipre, Espanha, Itália, Malta, Portugal, Reino Unido. A 
entrada por segmento surge em 40% dos destinos (Albânia, Alemanha, Áustria, Espanha, 
Grécia, Holanda, Malta, Portugal, Reino Unido, Sérvia) e refere-se, quase sempre apenas ao 
segmento “Família”. Apenas Alemanha e Espanha verificam um título específico no menu 
principal para os segmentos: “Alemanha para…” e “Espanha para…”. Ambas as homepages 
dos destinos partilham as opções “Jovens”, “Famílias” e “LGBT”. A Alemanha acrescenta 
“Viajantes com + de 50 amos”, e a Espanha acrescenta “Seniores” e “Adultos sem crianças”. 
Portugal não refere um título específico para os segmentos, como nos casos anteriores, mas 
refere-se aos segmentos “Famílias”, “Romance”, e “Turismo Jovem”, como sugestões para 
“O que fazer” (título do menu principal). 
Um dos itens que ajudam a completar a capacidade informativa, e julgamos pertinente 
acrescentar aos atributos obtidos à priori foi o contacto do head office (escritórios centrais) 
da OMD, pela sua relação que esta possa ter com a credibilidade do website, uma vez que 
apresenta uma morada física e reduz o risco associado aos serviços de turismo. Apenas 
Bósnia e Herzegovina, Chipre, Hungria, Macedónia e Polónia, referem os contatos diretos 






Gráfico 2 – Informação: Nº de atributos verificados por destino 
 
Dos 20 itens identificados, foi na homepage do WOD de Malta onde se verificaram mais 
itens (16), logo seguido da homepage dos WOD de Espanha (com 15), Sérvia (com 14), 
Bósnia e Herzegovina, Chipre, Grécia, Portugal e Reino Unido, todos com 13 itens 
verificados. Sendo a Espanha o destino mais competitivo, importa salientar quais os itens 
não incluídos na homepage: o endereço apenas se refere ao nome do país – www.spain.info 
– ; não é disponibilizado o “contato direto do HeadOffice” da OMD, “moeda”, “agências de 
viagens e/ou operadores turísticos” nem “atrações”.  Islândia, Geórgia, Lituânia e Roménia 
são os destinos cujos WOD registam menos itens, no que respeita à dimensão em estudo. À 
exceção da Islândia, todos os destinos que registam números abaixo de 10 itens, estão 
posicionados fora dos primeiros 25 lugares do ranking do Índice de Competitividade, aqui 
tido como referência.  
 

























































































































































































 Gráfico 3 – Usabilidade: atributos mais utilizados  
 
Uma vez condicionados pela estaticidade da unidade de análise (a captura de ecrã da 
homepage) não foram equacionados itens de usabilidade que resultassem da navegação 
efetiva no website. Assim, foram identificados na literatura quatro atributos referentes à 
homepage, passiveis de serem analisadas: motor de pesquisa (presente em 92% da 
homepage), a mapa do próprio website (com valores próximos dos 70%), os serviços 
personalizados, apenas verificado em 40% dos destinos, e a informação atualizada. No caso 
dos serviços personalizados, foram considerados para efeitos de categorização os motores 
de busca avançados (como por exemplo a hipótese de selecionar e pesquisar eventos para 
uma determinada região, data e tipo de espetáculo), os favoritos, e a opção de registo na 
página (como entradas de “Login” ou “Registar”). Os serviços personalizados implicam uma 
maior sofisticação do website, conteúdo e gestão da informação, e talvez por isso registem 
menor frequência. Também se pode equacionar esta hipótese para justificar que apenas a 
homepage do WOD da Sérvia seja o único a verificar este item, enquanto representante dos 
destinos menos maduros (pertencente ao terceiro grupo de países), no entanto não é aqui 
testada. O item “InfoAtual” corresponde ao grande detalhe da atualização da informação 
disponibilizada pelo website. Se o conteúdo do mesmo estiver ultrapassado, o website 
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quão atual é a informação do website. Ainda que seja possível aceder ao website oficial da 
Bósnia e Herzegovina, e por isso foi mantido na nossa análise, é evidente que a informação 
da homepage está completamente desatualizada, com referências a Eventos de 2016 (dois 
anos antes da recolha), e a prémios de 2011. A página do WOD da Macedónia também tem 
como última referência o ano de 2016, nomeadamente comentários das redes sociais.  
 
 
Gráfico 4 – Usabilidade: Nº de atributos verificados  por destino 
 
 
Como para a dimensão anterior, Geórgia e Lituânia verificam menos itens utilizados e Malta 
regista todos os 4 itens possíveis, a par com a Estónia, a Sérvia, a Holanda, a Itália e Portugal. 
No geral, a usabilidade tem um desempenho positivo com a maioria da homepage dos 














































































































































































 Gráfico 5 – Credibilidade: atributos mais utilizados nas homepages 
 
Como indica a revisão da literatura, a credibilidade é uma dimensão inerente e fundamental 
à persuasão. Foi possível identificar atributos existentes à priori, como “Imprensa”, “Sobre 
Nós”, “Figuras de Autoridade”, e ponderar o item “Identificação dos Websites”, a partir da 
literatura. A identificação explícita do website permite ao utilizador saber exatamente qual 
é a entidade encarregue do mesmo, que sendo uma OMD transmite confiança ao utilizador. 
Como por exemplo no caso de Espanha, que no topo da homepage se anuncia ao utilizador: 
“Welcome to Spain´s Official Tourism Portal” (Bem-vindo ao portal oficial do Turismo de 
Espanha). No mesmo sentido, a introdução do item de “Figuras de autoridade” (cuja 
categoria inclui a referência a celebridades, figuras de referência, menções, prémios e 
parceiros/entidades) procura reforçar a legitimidade da mensagem comunicada. Muito dos 
WOD incluem o logotipo de instituições europeias, que correspondem às 
entidades/programas que apoiam e financiam projetos na área do Turismo, como por 
exemplo a Comissão Europeia, e cuja referência é normalmente obrigatória, e não 
necessariamente uma estratégia de marketing deliberada. Por este motivo, tais elementos não 
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Como é visível, no gráfico 5, no total dos WOD, o item mais utilizado como atributo de 
credibilidade é a referência à “Imprensa”, com 64% de utilização (16 países). “Figuras de 
Autoridade” verifica-se em 10 WOD com 40 %. Destes 10, 5 pertencem aos destinos do 
grupo 1 (Alemanha, Áustria, Espanha, Islândia, Itália), 4 pertencem ao grupo 2 (Croácia, 
Estónia, Hungria, República Checa) e apenas um pertence ao grupo 3 (Roménia). Áustria, 
Espanha, Islândia e Estónia são aqueles que recorrem a celebridades, sejam atores, 
fotógrafos, bloggers reconhecidos, ou até o Presidente da República e a Primeira Dama, no 
caso da Islândia. Os restantes referem-se a prémios ou parceiros e entidades.  
O item “Sobre Nós” está presente em 11 países (44%) e é por vezes acompanhado pela 
menção à OMD, como “Malta Tourism Authority” (no WOD de Malta), referenciada em 
rodapé, sem destaque. Neste caso, consideramos não existir a identificação explícita do 
website (como acontece como no caso de Espanha) mas é sem dúvida um elemento de 
credibilidade.  
Dos 4 itens apenas a “imprensa” está presente em mais de metade dos WOD dos destinos da 
amostra, sendo que os restantes 3 são identificados em menos de metade das homepages.   
 
 
Gráfico 6 - Nº de atributos verificados por destino 
 
Destacam-se duas observações imediatas no gráfico 6: Alemanha verifica todos os atributos 






























Bósnia e Herzegovina, Geórgia, Macedónia e Montenegro registam apenas um item cada. 
Tal significa que os países onde verificam menos itens, pertencem ao grupo 3, dos destinos 
menos maduros, à exceção do Reino Unido. Talvez a maturidade do Reino Unido lhe permita 
dispensar elementos de credibilidade na sua homepage do seu WOD; no sentido oposto, a 
Albânia, pode ainda não integrar tais elementos, dado o seu estado de desenvolvimento ainda 
em fase de envolvimento. Depois da Alemanha, 6 destinos (4 pertencentes ao grupo 1; 1 
pertencente ao grupo 2; e 1 pertencente ao grupo 3) verificam 3 itens, onde mais uma vez se 





Gráfico 7 – Inspiração: atributos mais utilizados nas homepages 
 
A inspiração é a dimensão diretamente relacionada com o apelo visual da homepage, que 
integra as imagens, fotografias, e todas as caraterísticas pictóricas, que induzem à criação de 
uma imagem do destino. Nesta dimensão procuramos identificar a existência destes 
elementos e a forma como se integravam no design da homepage. O “logotipo”, “imagem 
do primeiro screen surgir em ecrã total”, o “número de fotos no primeiro screen”, o “número 
























foram considerados os atributos desta dimensão, para tentar compreender de que forma estas 
são apresentadas ao utilizador.  
O logotipo (um atributo à priori) é um atributo elementar da dimensão (que aqui se verifica 
em 92% dos casos), que em grande parte dos websites de apresenta de forma gráfica, através 
de uma imagem, com o nome do destino, ou através de uma mensagem textual, que procura 
ser inspiradora: InspiredbyIceland (“Inspirado pela Islândia”) e FeelSlovenia  (Sentir 
Eslovénia, que realça a palavra “Love” escrita no logo na versão inglesa) e The Heart Shape 
Land (A terra em forma de coração, para a Bósnia e Herzegovina). Nos dois últimos casos a 
forma do coração é a imagem associada ao logo. Estes casos são exemplos claros da tentativa 
de inspiração, seja através do apelo ao sentimento do utilizador e potencial visitante, ou 
através do apelo à imagem e identificação do destino.    
Grande parte dos WOD apresentam imagens correspondentes a mais de 3 produtos 
diferentes, o entanto, destinos como Bósnia e Herzegovina, Geórgia, Islândia, Itália, Polónia 
e Sérvia são WOD cujas imagens não representam mais de 3 produtos diferentes. Em 64% 
o contato imediato que se estabelece com a página, assim que se acede, é com a imagem em 
ecrã total (full screan) que surge no primeiro ecrã da homepage. O primeiro ecrã pode incluir 
a opção de slideshow (apresentação de imagens em sequência) mas o primeiro impato é 
sempre uma imagem a ocupar todo o ecrã, com pouco ou nenhum texto, à exceção dos títulos 
do menu, na tentativa de criar um maior impato visual junto do utilizador. Mais imagens não 
significa necessariamente mais inspiração; o impato que estas podem surtir depende muito 
da forma como estas se integram no design (como se verá aquando da apresentação de 
resultados para a dimensão “Design/Layout”). 
Alemanha, Grécia, Holanda, Itália, Reino Unido, destinos maduros, dispensam o primeiro 
impato visual da imagem em full screen e apresentam mais do que uma imagem e/ou texto 
ao utilizador. Estónia e República Checa (do grupo 2) e Bósnia e Herzegovina e Lituânia (do 
grupo 3) também optam por não apresentar o primeiro ecrã com imagem em full screen. 
Ainda que estes últimos destinos sejam contabilizados na amostra, importa realçar que 
ambos os WOD estão condicionados pela usabilidade: o primeiro está desatualizado, e o 





interessante dado que ambos são destinos em desenvolvimento, que poderão revelar maiores 
dificuldades na implementação de estratégias de marketing.  
Os vídeos no corpo da homepage ( ou como entrada) são também utilizados como elementos 
de inspiração, sendo que o WOD de Espanha é único que oferece a possibilidade de 
visualização de um vídeo imediatamente no primeiro ecrã, quando se acede à página (tendo 
uma imagem alusiva ao turismo religioso como pano de fundo) vídeo esse que é um 
testemunho de uma celebridade espanhola, sobre o destino. A presença do item verifica-se 
em 56% dos casos, mas a prevalência para a criação do impato visual recai sobre a imagem.  
A literatura revela que as visitas virtuais têm pouco impato na persuasão, talvez por isso este 
item apenas se verifique nos WOD da Albânia e do Reino Unido (mais uma com a mesma 
verificação de ocorrências, mas em lados opostos, no que respeita ao nosso ranking). Na 
Albânia a visita tem como propósito dar a conhecer o destino “360º  Tour of Albania” (Tour 
pela Albânia) para qualquer visitante; no Reino Unido, a visita incita o potencial visitante a 
explorar Londres de bicicleta (numa clara atitude didática) “Explore London by bike in 360º” 
(Explore Londres de bicicleta) o que apela a um segmento especifico e demonstra assim uma 
maior sofisticação na estratégia de marketing, própria de destinos mais maduros.  
 
 










































































































































































Dos seis itens identificados, Albânia, Montenegro e Reino Unido são os destinos onde se 
observam mais ocorrências, ao contrário da Sérvia que apenas regista 1 item (que para as 
dimensões anteriores regista números mais elevados). Bósnia e Herzegovina, Islândia e 
Polónia registam apenas 2. Importa sublinhar que o maior ou menor número de ocorrências 
não significa maior ou menor capacidade de inspiração (até porque esta não é medida neste 
estudo e porque nenhum dos itens tem ordem de importância), no entanto, pode concluir-se 
que, para o total desta amostra, a tendência será a de integrar pelo menos 3 elementos, com 





Gráfico 9 – Envolvimento: atributos mais utilizados nas homepages 
 
A dimensão envolvimento está diretamente relacionada com a capacidade dos websites em 
incluir o utilizador e potencial visitante ao destino na dinâmica do website, com o fim último 
de o envolver no destino. Numa primeira instância, para que o website consiga envolver o 
utilizador, este deverá ser capaz de comunicar com ele e por isso concebemos a possibilidade 
de selecionar a língua na homepage (“LingHome)  e de o fazer para além da língua materna 
do destino e do inglês (“Lings), bem como a oferta de opções que torne o website acessível 














Outra vertente dos atributos refere-se ao incontornável o papel das redes sociais, como indica 
a revisão da literatura, onde são identificados os seguintes atributos: icones das redes sociais 
(“RedSoc”), ao icone da partilha de página (“Share”), testemunhos (não diretamente 
provenientes das redes sociais) dos utilizadores, ou seja, à manifestação do envolvimento 
dos pares (“Testm”), e fotografias e/ou comentários das redes sociais sobre o destino 
(“redSocDest”), e por último o feeedback ( “Feedb”) que é solicitado ao utilizador, quer seja 
sobre o destino ou a página do website.  
Todos os websites foram consultados na versão inglesa, e 92% dos mesmos apresentaram a 
hipótese de selecionar uma língua diferente, sendo que dos 25 WOD, 80% permitiam a 
seleção de várias línguas (correspondentes a mercados alvo), para além do inglês e da língua 
materna. A possibilidade de aceder ao website através de ferramentas facilitadoras, como o 
“som” (presente no WOD de Malta) surge apenas em 3 WOD: Húngria, Malta e Polónia.  
A presença dos ícones de diferentes redes sociais (com Facebook, Instagram, Twitter e 
Pinterest à cabeça) encontra-se em vinte e quatro homepages, apenas ausente na homepage 
do WOD da Bósnia e Herzegovina, que, como já referido, se encontra desatualizado.  
Ao longo da nossa pesquisa foi ainda verificada a presença de fotografias e comentários, 
provenientes das redes sociais (na maioria do Instagram) alusivas aos destinos e integradas 
no corpo das homepages dos WOD: Áustria, Croácia, Eslovénia, Estónia, Holanda, Itália, 
Lituânia, Macedónia, e Reino Unido. A gestão de conteúdo e contínua atualização do mesmo 
implica uma forte capacidade de recursos por parte dos departamentos das OMD que muitas 
vezes não estão disponíveis (conforme foi possível aferir na análise das entrevistas, 
desenvolvida no ponto 2 deste capítlo). A presença ou ausência deste item é certamente uma 
opção dos Marketeers, no entanto, a utilização deste elemento pode estar condicionada pela 
circunstância limitativa anterior. A homepage da Áustria será o caso mais representativo da 
utilização desta estratégia de envolvimento persuasivo, cujas fotografias/imagens dos 
visitantes/ turistas do destino, pertencentes ao Instagram, ocupam boa parte da homepage. 
Menos ocorrências registam os itens de feedback (que implicam a sua receção e  tratamento, 





geridos pode estar a ser substituidos pelos testemunhos e comentários das redes sociais) e a 
solicitação de partilha de página (através do respetivo ícone). 
 
 
Gráfico 10 – Envolvimento: Nº de atributos verificados por destino 
 
Num total de 8 atributos da dimensão “envolvimento” considerados no estudo, Albânia (1 
item), Grécia e Macedónia (2 itens), Bósnia e Herzegovina, Geórgia, Islândia, Montenegro 
e República Checa (estes últimos com 3 itens cada um), são os destinos cuja homepage do 
WOD representam menos de metade dos atributos observados.  Destes 8 países, apenas a 
Republica Checa pertence ao grupo 2, e Islândia e Grécia ao grupo 1, o restantes 5 destinos 
pertencem ao grupo 3. Ainda do grupo 3 destaca-se a integração de 5 atributos na homepage 
do WOD da Roménia. A homepage do WOD de Portugal é aquela onde se observa o maior 















































































































































































Gráfico 11 – Reciprocidade: atributos mais utilizados nas homepages 
 
Na nossa análise a dimesão da reciprocidade é representada por 5 atributos,sendo os mais 
comummente utilizados pelos WOD, a Newsletter e as Brochuras, verificados em 64% dos 
países. A “oferta” aos utilizadores pode ainda ser entregue em forma de Notícias, como 
acontece para 11  WOD , dos quais 6 se incluem no grupo 2: Croácia, Estónia, Malta, 
República Checa, Polónia. Alguns websites oferecem vários downloads, para além das 
brochuras, que passam pelos mais diversos materiais, de guias a Aplicações Móveis. No que 
diz respeito às ofertas promocionais (“OferPro”) apenas nos WOD da Holanda e Reino 
Unido se verificou este atributo. Apesar desta categoria se referir a qualquer tipo de oferta, 
não estando diretamente relacionada com sistema de reservas ou de vendas online, 
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Gráfico 12 – Reciprocidade: Nº de atributos verificados por destino 
 
O gráfico 12 permite visualizar a distribuição pouco homogénea do número de itens 
verificados nos WOD de cada um dos 25 destinos. De imediato, identificam-se os destinos 
que não registam qualquer item, para a dimensão de reciprocidade, nas suas homepages: 
Croácia, Geórgia, Lituânia e Macedónia. Alemanha, Itália e Montenegro apenas 
contabilizam um item cada um. Bósnia e Herzegovina, Eslovénia, Malta, Portugal, Reino 
Unido e República Checa são os destinos cujas homepage dos WOD contabilizam mais 
atributos, com 4 itens cada um. A disponibilização das “ofertas” aqui observadas também 
depende em muito daquelas que são as capacidades e recursos das OMD, uma vez que estão 
ligados à criação e gestão de conteúdo, mas também dos próprios objetivos dos WOD, o que 














































































































































































Gráfico 13 – Desihn/Layout: Atributos mais utilizados nas homepages 
 
Através do gráfico podemos verificar que para mais de 64% das homepages o aspeto geral 
se apresenta de forma harmoniosa, entre estrutura e cor: o layout é central, onde se inserem  
diversas fotos, com background em cor (na maioria dos casos branco, ou azul), numa página 
de tamanho médio (4 a 8 screens), e cujo menu principal (horizontal, localizado no topo de 
página) inclui o elenco detalhado das principais entradas do website, que remetem o 
utilizador para outras páginas (por exemplo produtos ou regiões), e que normalmente 
aparecem assim que se pousa o cursor sobre o título principal. Em 56% dos casos o menu 
principal surge em todos os screens à medida que se faz scroll down. Apenas a Alemanha e 
Itália (pertencentes ao grupo 1) e a Bósnia e Herzegovina e o Montenegro (pertencentes ao 
grupo 3) apresentam homepages de tamanho pequeno (entre 1 a 3 screens). 
Após termos analisado a presença ou ausencia dos ícones das redes sociais, procuramos 
perceber como estes se incluiam no layout das homepages, sendo que em apenas 8% (Chipre 
e Polónia) dos WOD se verificou o ícone em todos os screens, ou seja, ao longo de toda a 
visualização da homepage, o que traduz a forte preocupação com o envolvimento, 
potenciado pela forma como este item se integra no design da homepage. 
Ao longo da recolha de dados, foi possível identificar itens comuns ao menu principal dos 
WOD, que foram introduzidos na avaliação da dimensão design, como categorias, a fim de 
perceber se se constituia algum padrão de utilização. Os itens  “Things to do” (ThingsDo), 























































































































































possíveis títtulos principais da homepage dos WOD. No menu, os títulos “Things to Do”  ou 
“What to Do” (o que fazer), bem como “Where to go” (Onde ir), e “About…”  (ex: About 
G, ou somente a palavra “Destination”), correspondem a palavras ou expressões utilizadas 
em 52%, 48% e 44% dos casos, respetivamente. Menos utilizadas são as expressões 
“Experiências” e “Descobrir” ou ”Explorar” (as últimas reunidas na mesma categoria). A 
utilização de títulos, no menu principal, como “Events” (Eventos), item verificado nas 
homepage dos WOD da Albânia, Chipre, Croácia, Geórgia, Malta, Rep. Checa e Roménia, 
evidenciam uma estratégia de marketing típica do turismo, i.é, a utlização dos Eventos para 
promoção do turismo e combate à sazonalidade, e talvez por isso verificados em WOD de 
países ainda em desenvolvimento, como Albânia, Geórgia e Croácia. O título “Plan your 
trip” (Planificar a viagem, ou só “planear”) pode também ajudar a compreender quais os 
objetivos especifícos dos WOD, que apelam diretamente ao uso do website como ferramenta 
para o planeamento da viagem: Chipre (ver análise de entrevistas), Eslóvenia, Holanda, 
Islândia,Malta,Polónia e Reino Unido incluem a expressão ,ou palavra, no design da 











10 10 10 11




































































































































































Dos 25 WOD, representados no gráfico 13, destacamos a particularidade da homepage do 
WOD da Alemanha que apenas inclui seis dos 22 atributos identificados, condensados em 
apenas um screen , o que torna o layout da página  (visualmente) mais simples de assimilar 
(com uma visualização é possível ter uma ideia geral do conteúdo) do que a maioria dos 
demais websites oficiais dos destinos do mesmo grupo e dos restantes dois grupos. No 
mesmo sentido, Lituânia, Montenegro e Bósnia e Herzegovina são destinos que recorreram 
a WOD com versões mais curtas das homepages, o que resulta no menor número de itens 
verificados, para a dimensão do design. Chipre e Malta destacam-se por serem os destinos 
cuja homepage dos WOD contabilizam mais atributos de design, cada um com 14 atributos 
verificados.  A integração das imagens numa página maior ou mais pequena também se 
traduz num impato visual diferente. A maioria dos websites apresentam um tamanho médio 
ou grande, cujas imagens se dispersam pelos vários ecrã e cujo tamanho aumenta na 
proporção do tamanho da homepage. Veja-se os screenshots dos primeiros screens da 
homepage dos WOD da Alemanha e da Croácia:  
 
















Figura 4- Screen 1 da Homepage do WOD da Croácia 
 
Nos dois casos anteriores, é percetível a diferença no impato visual causado pelas imagens 
dos dois screens. No caso da Alemanha, a homepage, que contém várias imagens, com 
diferentes produtos e serviços, permite visualizar de forma rápida quais os principais 
serviços do website, e a geografia do destino; no caso da homepage da Croácia, que recorre 
ao menu horizontal (forma de design mais utilizada) para introduzir os principais serviços, 
a imagem, que ocupa todo o ecrã, procura maravilhar o utilizador, como aliás se induz pela 
frase “Full of Magic” (Cheio de Magia). Aqui a persuasão assume contornos diferentes, 
sendo que no primeiro caso a homepage (que é também o primeiro ecrã) se apresenta na sua 
vertente mais funcional, ou seja, procura fornecer informação ao utilizador, mais do que o 
maravilhar face ao destino; no segundo caso, para um destino ainda em desenvolvimento, o 
primeiro screen da homepage  procura criar uma certa áurea para o destino, desde o primeiro 
contato do utilizador com o website (ou seja, quando se cria a primeira impressão do 
destino), assumindo uma vertente mais emocional. Embora não seja testada esta hipótese, é 
possível que estas diferenças na abordagem às homepages dos websites, por parte das OMD, 
sejam também o resultado das diferenças nos níveis de maturidade do destino. Sendo a 
Alemanha um destino consolidado, com quotas de mercado garantidas, terá menos urgência 
e necessidade de maravilhar e induzir uma imagem inspiradora do destino (no sentido do 
conceito de imagética mental, concetualizado por Lee e Gretzel), podendo atribuir ao seu 










 Gráfico 15 – Discurso: atributos mais utilizados nas homepages 
 
Na dimensão “Discurso” a análise incidiu sobre a presença ou ausência do discurso 
informativo e do discurso persuasivo. Neste estudo, a categoria “Texto informativo”  incluia 
o texto declarativo que implicasse a transmissão clara e objetiva da informação. Na categoria 
“Texto persuasivo”, observaram-se as formas discursivas que icluissem expressões retóricas, 
como orações interrogativas, ou argumentativas, descrições com adjetivos, e o uso do 
imperativo. O gráfico 15 mostra, sem surpresas, que ambos as formas discursivas estão 
presentes nas homepages, sendo que o texto informativo se verifica em 96% dos casos, e o 
texto persuasivo em 84%. Para a categoria “texto perusasivo” não foram incluidos na 
categorização os títulos principais ou subtítulos/entradas da homepage, como por exemplo: 
“Explore our towns and cities” (Explore as nossas vilas e cidades) ( 
http://www.germany.travel, 2018)  ou “What´s new in the winter?” (O que há de novo no 
inverno?) (https://www.austria.info/uk, 2018) 
Um exemplo de texto meramente informativo, presente na homepage do WOD da Polónia é 
“Bialystok é a maior cidade do nordeste da Polónia (294.000 cidadãos) e a capital da região 
“Podlasie” (www.poland.travel/en, 2018); já no WOD da Eslovénia  encontramos um 
exemplo categórico de um texto persuasivo, “Porquê que deve escolher a Eslovénia para 



















épocas do ano, porque o vai surpreender com sua diversidade natural e cultural (…)” 
(www.slovenia.info/en, 2018).  
 
Gráfico 16 – Discurso: Nª de itens verificados por destino 
 
Conforme o gráfico 16, no total das homepages, os WOD da Alemanha, Estónia, Itália e 
Montenegro são os únicos que não verificam a presença de texto descritivo persuasivo, o 




Figura 5 - Texto Informativo - WOD Itália (www.italia.it, 
2018) 
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As figuras anteriores mostram as duas formas textuais, apresentadas nas homepages, cujas 
descrições das imagens não são, aqui, consideradas persuasivas (fig.5) e aquelas em que são 
(fig.6). A homepage do WOD da Bósnia e Herzegovina é a única onde não foi verificado o 
recurso ao texto meramente informativo (à exceção dos títulos que, como já referido, não 
integram a categoria).   
 
I) Marketing 
A atividade de marketing está diretamente relacionada com os objetivos e funções das OMD 
(como desenvolvido na revisão da literatura) e com o âmbito de ação possibilitado pelas 
entidades governativas das quais estas derivam, e que muitas vezes podem estar 
condicionadas por questões legais, nomeadamente pela questão de os respetivos WOD 
poderem ou não funcionar enquanto intermediários no sistemas de reservas online 
(alojamento, espetáculos, etc) e/ou vender produtos e serviços. A problemática não é aqui 
abordada mas é importante na medida em que ajuda a contextualizar os resultados obtidos. 
A revisão de literatura permitiu identificar atribtos à priori, como reservas online e 
merchandising (venda de produtos da própria OMD), e o processo de pesquisa de análise de 
conteúdo permitiu identificar um terceiro atributo da dimesão de marketing “Tours”, 























Marketing: atributos mais verificados nas 25 
homepages





O gráfico 17 evidencia a pouca utlização desta dimensão, por parte dos WOD, sendo que, 
quando existe, a possíbilidade de fazer “reservas online”é o item que regista mais utilização, 
em seis WOD, seguido de “Tours”, em 4, e de “Mechandising”, com uma incidência (este 
último verificado no WOD da Eslovénia).  
A partir das homepage da Espanha, Grécia, Holanda e Reino Unido, Polónia, Macedónia e 
Sérvia é possível fazer reservas online, com especial destaque para o alojamento e para a 
venda de bilhetes de espetáculos (no caso do Reino Unido, onde também é possível comprar 
variados “Tours”).  
O acesso a “Tours” de visita também é possível através dos WOD da Macedónia e de Malta. 
A Eslovénia é o único destino cujo website oficial permite ao utilizador comprar produtos 
de merchandising, com a opção de um carrinho de compras no rodapé do website.  
 
 
Gráfico 18 – Marketing: Nº de atributos verificados por destino 
 
Para o total de itens verificados nas homepages dos WOD de cada destino, o gráfico 19 
mostra que dos 10 websites oficiais dos destinos onde se identificou a presença dos atributos 
correspondentes à dimensão de marketing, 4 pertencem ao grupo 1 (Espanha, Holanda, 
Grécia, e Reino Unido) e só a Sérvia pertence ao grupo 3. Os restantes 5 destinos pertecem 
ao grupo 2.  
 
 























































































































































Desempenho individual das homepages dos websites oficiais de cada destino  
 
Embora não tenha sido estabelecida uma ordem ou grau de importância para cada atributo 
identificado, o que significa que não é possível medir diretamente qual o grau de persuasão 
de cada um, é certo que a literatura permitiu identificar e concluir que os websites de destino 
só garantem a persuasão através de um conjunto de caraterísticas que devem ser asseguradas 
por qualquer WOD.  O gráfico seguinte mostra o desempenho de cada destino da amostra, 
de acordo com as frequências absolutas relativas à contagem total dos itens verificados em 
cada homepage. Não podendo afirmar que os destinos que contabilizam mais itens de cada 
dimensão, são os mais persuasivos, pode afirmar-se que serão os mais completos, em termos 
de integração de caraterísticas persuasivas.  
 
 
Gráfico 19 – Nº total de atributos verificados em cada homepage dos WOD 
  
A leitura do gráfico 19 permite visualizar quais das homepages dos websites oficiais dos 
destinos da amostra contabilizam mais itens, dos 74 observados no total.  A lista é 
encabeçada por Malta e Portugal, com 51 e 45 itens verificados, respetivamente; se a eles 





perante o grupo de países que integra nos seus websites mais de 50% dos itens analisados. 
Abaixo dos 40% de utilização dos itens estão a Islândia (destino maduro com a 
particularidade de apresentar apenas um produto na homepage do seu WOD, cujo conteúdo 
traduz essencialmente a preocupação em educar e sensibilizar o visitante e potencial turista 
para o ecossistema do destino, e para a sua própria segurança), a Geórgia, e a Lituânia (que,  
como também já foi referido anteriormente, à data desta análise está indisponível).  
 
Desempenho das homepages dos websites oficiais dos 3 grupos de destinos  
 
Conforme detalhado na metodologia, para responder ao objetivo específico de analisar e 
comparar as caraterísticas persuasivas dos WOD da amostra, de acordo com o grau de 
maturidade dos destinos, recorreu-se às medidas da estatística descritiva e à análise dos 
valores da média aritmética, da variância e do desvio padrão para comparar o 
desempenho dos destinos dos três grupos de destinos elaborados a partir da amostra: 
- Grupo 1: Espanha, Alemanha, Reino Unido, Itália, Áustria, Portugal, Holanda, Grécia e 
Islândia (que correspondem ao grupo de países maduros e consolidados); 
- Grupo 2: Croácia, Estónia, Eslovénia, Hungria, Malta, Polónia, República Checa, e Chipre 
(que estando mais ou menos próximos da consolidação não são considerados maduros); 
- Grupo 3: Albânia, Bósnia e Herzegovina, Geórgia, Lituânia, Macedónia, Montenegro, 
Roménia, Sérvia (os destinos menos maduros).  
 
Assim, pretende-se: 
a) Analisar o desempenho geral de cada dimensão persuasiva, de cada grupo, através da 






b) Compreender como se comporta cada grupo face à média (ou seja, face ao número de 
itens verificados) através da análise da variância e do desvio padrão; 
 
b) Comparar os resultados das medidas anteriores, entre os três grupos, de forma a 
compreender se existem grupos mais ou menos consistentes, face à média, que 
possam traduzir um comportamento comum, de acordo com o seu estado de 
maturidade. 
 
Começamos por analisar os valores da média aritmética para cada uma das 9 dimensões 
persuasivas, para os três grupos de destinos, para analisar o desempenho geral de cada 
dimensão persuasiva, de cada grupo, e compreender a tendência geral para o conjunto das 
observações:  
Tabela 5 - Média das dimensões persuasivas para os grupos considerados 
 
A tabela anterior permite analisar tendências gerais do comportamento dos três grupos 
analisados. A observação mais evidente reside na diferença de médias entre o grupo 1 e o 
grupo 3, com o grupo 1 a registar médias mais elevadas em todas as dimensões consideradas. 
A tendência, embora com diferenças de valores mais baixos, mantém-se, para a maioria das 
dimensões, quando comparados os grupos 1 e 2. A exceção verifica-se nas dimensões 
Design/Layout e na Reciprocidade, onde o grupo 2 regista médias mais elevadas, com 11,5 
e 2,6, respetivamente. Para a dimensão Marketing ambos os grupos registam a média de 0,5. 





seja, o número médio de itens verificados em cada dimensão (com as devidas exceções 
assinaladas) é mais alto nos destinos considerados mais competitivos, cuja competitividade 
é neste estudo tida como indicador de maturidade.  
De seguida, para compreender como se comporta cada grupo face à média (ou seja, face ao 
número de itens verificados), e para comparar os três grupos, analisaremos os valores da 
variância (V) e do desvio padrão (DV).  
Foram também obtidos os valores mínimos e máximos resultantes da contagem das 
frequências absolutas. Os valores obtidos constam nas tabelas seguintes:  
 
Tabela 6- Dimensões: Variância e Desvio Padrão para os 3 grupos da amostra (1). 
 
Tabela 7- Dimensões: Variância e Desvio Padrão nos 3 grupos da amostra (2) 
 
 
No que respeita à análise das duas tabelas anteriores, importa realçar que os resultados são 
largamente influenciados pelo tamanho da amostra que não sendo alargada devolve valores 





sobre tendências, ainda que estas não possam ser generalizadas. Começamos por analisar as 
dimensões presentes na tabela 6 e continuamos a análise com as dimensões presentes na 
tabela 7. 
Na dimensão Informação, o grupo que apresenta um menor desvio de dados face à média é 
sem dúvida o grupo 2, com os valores de desvio padrão e variância mais baixos de 2,96 e 
8,79 respetivamente; o grupo 1 é aquele onde se verifica a maior dispersão de dados; no 
entanto, se olharmos para os valores da variabilidade, é o grupo 3 que verifica valores mais 
altos (V=12, 84), o que significa que entre os destinos do grupo 3 existe uma variação maior 
entre destinos, na integração dos atributos da informação no design da homepage dos seus 
WOD.  
Na Usabilidade, é o grupo 3 que regista uma maior dispersão (DV= 1,4) e variabilidade 
(V=1,7). Os resultados obtidos para os grupos 1 e 2 são muito próximos o que indica uma 
maior consistência na integração dos atributos de usabilidade nas homepages dos respetivos 
WOD dos destinos dos dois grupos, face ao grupo 3. No entanto, é o grupo 1 que regista 
valores mais baixos de dispersão e variabilidade. 
Para a dimensão Credibilidade, o grupo 2 volta a destacar-se como grupo mais consistente, 
na medida em que apresenta menos dispersão (DV=0,35) e variabilidade (V=0,13) de dados 
em relação à média; o grupos 1 é de novo o menos consistente com valores mais altos de 
dispersão e de variabilidade, que, como se pode ver através da amplitude, apresenta 
resultados de valores entre 0 e 4.  
A tendência da dimensão Credibilidade mantém-se para a dimensão Inspiração, onde o 
grupo 2 se mostra como mais consistente, face à aproximação dos dados em relação à média; 
o grupo 3 é aquele que apresenta maior dispersão (DV=1,46) e variabilidade (V=2,13). 
A dimensão Envolvimento volta a encontrar maior consistência no grupo 2: mais uma vez, 
os valores de dispersão e variabilidade de dados é menor do que nos grupos 1 e 3. Estes dois 






A dimensão Design/Layout, tal como a Informação (20 atributos) contabiliza um maior 
número de observações, com 22 atributos a pertencer à dimensão. O grupo 2 merece 
novamente destaque, enquanto grupo mais consistente, com V=3,43 e DV=1,85, o que revela 
a partilha de caraterísticas comuns no design das homepages dos websites oficiais dos 
destinos que constituem o grupo. Com 3,48 de DV, o grupo 3 revela uma grande 
variabilidade nas caraterísticas de Design, com o valor de V a chegar aos 12,13. 
Na dimensão Reciprocidade, o grupo 2 é agora aquele que apresenta valores mais elevados 
da V e DV, e o grupo 1 com valores mais baixos, com V=1,28 e DV=1,13.  
A dimensão Discurso é aquela que apresenta valores mais baixos de desvios e variabilidade 
nos três grupos, já que, como visto anteriormente, tem uma distribuição mais homogénea de 
verificação de existência dos atributos observados. Ainda assim, o grupo 2 volta a verificar 
a maior consistência, com valores de DV= 0,35 e D= 0,13. 
Por fim, a dimensão Marketing é também aquela onde o grupo 2 volta a apresentar valores 
mais baixos de variação e desvio de dados em relação à média, seguido dos destinos 
incluídos no grupo 1 e 3, que apresentam valores muito próximos.  
Face aos resultados anteriores, verificados para cada dimensão persuasiva, é possível afirmar 
que o grupo 2 é aquele mais consistente em termos de aproximação dos dados em torno da 
média aritmética, ou seja, as homepages dos WOD dos destinos dos grupos, que estão em 
fase de desenvolvimento  
No geral, encontra-se um padrão no grupo 2, cujas dimensões de Informação, Credibilidade, 
Inspiração, Envolvimento, Design, Discurso e Marketing verificam sempre os valores mais 
baixos de desvio e variabilidade de dados face à média. Nas dimensões usabilidade e 
reciprocidade, a consistência entre destinos, na distribuição de atributos verificados, face à 
média desse grupo, regista-se para o grupo 1. O grupo 3 regista quase sempre valores mais 
altos de dispersão e variabilidade, para os dados resultantes das dimensões observadas.  





a) O número médio dos atributos utilizados em cada dimensão persuasiva regista uma 
tendência decrescente, quando comparados os 3 grupos, face ao seu estado de 
desenvolvimento – do grupo 1 (destinos consolidados) ao grupo 3 (destinos em fase 
de envolvimento);  
b) Apesar de se verificarem médias mais altas para o grupo 1, a maior consistência na 
distribuição da utilização dos atributos de cada dimensão (ou seja, menor desvio e 
menor variabilidade de dados), por parte dos destinos, verifica-se no grupo 2; 
c) O grupo 3 é aquele que regista médias mais baixas e valores de dispersão e 
variabilidade mais altas, revelando uma menor consistência na integração dos 
atributos de cada dimensão, relativamente ao número de itens utilizados, em cada 
homepage dos websites oficiais dos destinos do grupo.  
Conclusões gerais da análise de conteúdo dos websites serão desenvolvidas na conclusão 
deste capítulo.  
 
4.2 – Análise de Conteúdo das entrevistas 
 
A resposta obtida, por parte dos responsáveis de marketing dos WOD de cada OMD, à 
solicitação feita no âmbito deste estudo, resultou na realização de apenas 4 entrevistas, das 
25 entrevistas pretendidas. Não obtivemos qualquer resposta das restantes vinte e uma OMD. 
Foi possível obter entrevistas junto das seguintes Organizações do Marketing de Destino: 
Organização de Turismo do Chipre (OTC), Conselho de Turismo da Eslovénia (CTE), 
Promover Islândia (PI), representado pela Visit Iceland,  e Autoridade de Turismo de Malta 
(ATM), que correspondem às seguintes unidades de análise: 
http://www.visitcyprus.com/index.php/en/, https://www.slovenia.info/en, 
https://www.inspiredbyiceland.com/ e https://www.visitmalta.com/en/home.  
Se enquadrarmos cada destino nos grupos identificados, obtemos 3 respostas positivas de 
OMD do grupo 2 e uma do grupo 1 (Islândia). Apesar do número reduzido, pensamos que 





válido e útil à análise de conteúdo dos websites. O número reduzido de entrevistas permite 
uma análise mais alargada às unidades de análise, ou seja, às afirmações dos entrevistados, 
que julgamos ser penitentes para a temática em estudo.  
As entrevistas foram realizadas por Skype, e, no caso da Islândia as respostas foram enviadas 
por escrito, o que de alguma forma limitou o conteúdo a respostas curtas e menos ricas. O 
guião foi previamente enviado aos entrevistados, a pedido dos mesmos. Todos os 
entrevistados mencionaram ter pouco tempo, entre 15 a 30 min, pelo que a entrevista tendeu 
a desenvolver-se apenas em volta das questões do guião embora com toda a liberdade de 
resposta do/a entrevistado/a.  
Foram abordados 5 grandes temas de análise, e respetivas categorias: “Destinos Turísticos” 
(papel das OMD e produtos turísticos), “Funções das OMD” (Funções e atividades das 
OMD), “Maturidade do Destino” (Posicionamento e produtos turísticos), “Relevância dos 
Websites Oficiais de Destino” (objetivos), e “Persuasão dos WOD” (caraterísticas dos 
WOD). 
A análise do tema “Destinos Turísticos” incluiu como principal categoria de análise os 
produtos turísticos do destino, que o caraterizam e que estão normalmente representados 
nas homepages dos websites, sejam eles produtos consolidados ou produtos em 
desenvolvimento, mas considerados estratégicos. No conjunto das quatro entrevistas, foi 
possível verificar que as quatro OMD tem bem definidos os produtos que procuram 
promover e que na maioria se verificam na homepage de cada um, correspondendo à 
identidade do destino (sobretudo visual) que estas procuram dar a conhecer. 
No caso do CTE, a entrevistada afirmou existir um plano estratégico para a promoção do 
destino através do website, que atualmente incide sobre a promoção do Turismo de Bem-
Estar e Saúde (com um forte destaque para as “águas de nascente”) como produto 
estratégico, ao qual se acrescenta o Turismo de Natureza. A intenção de apresentar o destino 
como um “destino verde”, por referência aos “65% do território que é ocupado por floresta” 
traduz-se no próprio design do website e no logotipo do destino, cujas cores predominantes 





identificam os destinos, e que os entrevistados afirmaram promover na homepage das 
páginas dos seus websites oficiais, verifica-se também nos destinos Islândia (com 
background branco, e imagens com as paisagens inóspitas do destino) e Chipre (cujo 
background é branco e azul, em harmonia com o principal produto, “Sol e Mar”). No caso 
da Islândia, a afirmação do entrevistado corrobora os resultados obtidos na análise de 
conteúdo dos websites em que apenas foi identificado um produto (Turismo de Natureza) 
promovido pelas imagens presentes na homepage: “Entre 80% a 90% dos turistas que 
procuram a Islândia vêm por causa da natureza”.  No entanto, importa realçar que o 
entrevistado afirmou que o foco da OMD “tem sido aumentar a quota de outras atrações para 
o país, como gastronomia e cultura, promovendo algo mais do que apenas a natureza”. À 
data de recolha de dados a homepage não revelava essa intenção, no entanto, o entrevistado 
afirmou que o website seria atualizado.  
No que se refere ao papel das OMD, uma categoria de análise relacionada com os temas 
“Funções e Objetivos das OMD”, a posição da Islândia é aquela que mais se distância das 
abordagens verificadas nas restantes 3 OMD, talvez pela sua natureza público-privada 
(sendo a “Promover Islândia” a única OMD da amostra com esta natureza administrativa). 
O entrevistado, representante da PI, afirma: “Eu vejo o papel do OMD a mudar, para se 
tornar mais um líder estratégico e gestor da marca, mais do que um concorrente direto. Com 
empresas menores a ser capazes de assumir um papel maior no marketing, existirá menor 
necessidade das OMD intervirem nesse espaço.”  
No sentido oposto, quando questionado sobre as maiores dificuldades sentidas no âmbito da 
presença online, o entrevistado representante da OTC afirma que “A ideia seria ter a solução 
completa para os nossos utilizadores, mas de acordo com a nossa lei não é possível, nós 
servimos como consciencializadores [do destino] mas não podemos vender nada online e 
offline”.  
Embora referindo-se ao WOD, esta afirmação revela o desejo de uma maior capacidade 
interventiva de marketing, no sentido de venda de produtos e serviços (concebida neste 





Já o representante da ATM afirma que o principal papel da OMD é de regulador: 
“Antes da ATM ser criada, em 1999, existia a Organização Nacional de Malta que 
à data tratava exclusivamente de Marketing. Com a nova organização, ATM, o 
âmbito foi expandido, sendo que a atual Autoridade funciona, primeiro de tudo, 
como reguladora da indústria.”  
A representante do Conselho de Turismo da Eslovénia sublinha que o papel da OMD é 
sobretudo o de coordenar parceiros, nomeadamente para nas “4 macro - regiões” do destino, 
e a promoção do mesmo junto dos mercados externos.  
No que respeita às funções e atividades das OMD, o entrevistado da ATM esclarece: 
“Somos responsáveis pelo licenciamento e funcionamento dos diversos 
serviços/estabelecimentos, como a restauração (…), outra responsabilidade 
prende-se com alguns aspetos relacionados com o desenvolvimento do produto 
(…) desenvolver novas regiões ou melhorar certas áreas de turismo. MTA não é 
a única organização com estas responsabilidades (…) Depois, temos também o 
desenvolvimento de recursos humanos, relacionados com a formação…assim 
é um escopo abrangente. E claro, há o marketing, que permanece uma, senão a 
principal, função.” 
O entrevistado é também muito esclarecedor quanto às atividades de marketing levadas a 
cabo pela OMD:  
     “utilizamos ambos os de meios tradicionais de marketing e os meios online, ou 
ferramentas de marketing digital (…), publicidade impressa em jornais, revistas, 
etc., televisão e rádio, mas é caro, principalmente a televisão é muito cara, e por 
isso só usamos nos nossos principais mercados. Utilizamos cartazes, painéis de 
rua, posters…tudo isso. Recorremos a feiras da especialidade para alcançar o 
consumidor na lógica um para um, que é ainda eficaz em mercados específicos…” 
Os quatro entrevistados afirmaram utilizar como atividades das OMD as formas tradicionais 





A OTC partilha algumas das funções referidas pelo entrevistado anterior e afirma que as 
funções da OTC se focarão mais na coordenação e promoção do destino nos mercados 
externos: 
 “(…) participar em reuniões; coordenar o desenvolvimento do turismo no 
Chipre, e promover o destino na Europa e em outros países; baseado na lei, somos 
responsáveis por licenciar estabelecimentos do turismo (…) em 2019 irá mudar e 
vamos focar-nos mais na coordenação e na promoção do destino no estrangeiro”.  
A entrevistada da CTE refere o desenvolvimento do marketing e o “desenvolvimento 
tecnológico junto dos parceiros do governo local” como as principais funções da OMD. A 
OMD da Islândia é um caso particular no total dos destinos da amostra. “A Visit Iceland tem 
por objetivo atrair os viajantes para a Islândia, com a função de promover o destino sob a 
marca da Inspired by Iceland”.   
Para análise da dimensão da maturidade dos destinos, foram encontradas as categorias 
“posicionamento” e o nível de “consolidação dos produtos” como indicadores de 
maturidade. Das quatro OMD entrevistadas, Chipre, Islândia e Malta apresentam produtos 
turísticos consolidados (“Sol e Mar” nos primeiros dois casos, e “Natureza” no terceiro) e 
estão em fase de exploração e desenvolvimentos de novos produtos complementares, tendo 
mercados externos já assegurados, nomeadamente países europeus.  
Como afirma o representante da ATM “na Europa somos [Malta] já um destino conhecido”, 
pelo que o desafio se concentra em conquistar mercados transatlânticos como a “China e os 
Estados Unidos”, e quanto ao posicionamento a OMD considera  estar a “chegar lá, estamos 
muito perto de chegar aonde queremos estar, pelo menos na maioria dos mercados onde 
temos vindo a fazer operações de marketing, já há algum tempo e que são os nossos 
principais mercados. Penso que a perceção lá fora, e a realidade que queremos projetar, de 
nós mesmos é muito próxima.”. A OTC apresenta a mesma confiança e o entrevistado afirma 
ter um “posicionamento positivo; as pessoas têm uma boa ideia do Chipre; somos um destino 
específico [por referência ao principal produto “Sol e Mar”], talvez por isso possamos não 





dos clientes”. Já no destino Islândia o entrevistado afirma que o “Turismo é um setor jovem 
e ainda em desenvolvimento, mas cresceu tremendamente em anos recentes”. Nestes três 
destinos, as afirmações dos entrevistados permitem concluir um estado de desenvolvimento 
considerável dos destinos, ainda que exista espaço para crescer. O mesmo não acontece com 
a Eslovénia que, apesar de ter uma estratégia perfeitamente delineada, para os produtos que 
a OMD procura desenvolver e promover (a OMD tem em andamento o planeamento de 
marketing estratégico, até 2021), a entrevistada afirma que: 
             “A Eslovénia ainda não atingiu o posicionamento desejado, nomeadamente 
junto de mercados preferenciais – Alemão, Austríaco e Suíço. A Eslovénia é 
vista como destino barato, pelo que se pretende desenvolver e oferecer produtos 
com valor acrescentado; estes mercados procuram destinos concorrentes de 
natureza, com floresta, que não a Eslovénia”.  
 
Esta afirmação mostra como a Eslovénia necessita de se afirmar e desenvolver enquanto 
destino turístico, encontrando-se abaixo dos restantes três destinos, no que se refere ao estado 
de maturidade, embora esteja posicionado 11 posições acima do Chipre, no Índice de 
Competitividade dos Destinos.  
 
No que se refere à relevância dos websites oficiais de destino, que se relacionam com os 
objetivos dos mesmos, os entrevistados foram unânimes em afirmar que este é muito 
relevante para as OMD. A afirmação mais perentória sobre a relevância que o WOD 
representa para as OMD, foi proferida pelo representante da OTC, que afirma:  
 
 “O WOD é muito importante, porque é a imagem do Chipre, para qualquer um que 
procure visitar o Chipre, é o primeiro ponto de contato para os que procuram visitar 
o Chipre ou destinos de férias, para verificar o que o Chipre tem para oferecer, a 
partir deste ponto podem procurar pelos nossos parceiros. O website é o melhor 






Também a representante da CTE refere o WOD como instrumento utilizado para transmitir 
“que vale a pena visitar a Eslovénia” e que os principais objetivos do mesmo são “convencer 
a visitar e dar informação geral aos destinatários”.  O representante do Visit Iceland afirma 
que o WOD é uma “forma de promover a marca “Inspired by Iceland”, e que o website é 
uma plataforma que coopera com parceiros do turismo da Islândia”.  O representante da 
ATM também realça a importância do WOD como “ferramenta de marketing digital”, e 
sublinha: 
 
“de forma crescente [a AMT se move] para o marketing digital (…) o digital tem-
se tornado o rei do marketing em todo o lado, não apenas para nós, mas em todos 
os serviços e organizações do turismo (…). No digital não é preciso gastar mais, só 
é preciso gastar melhor do que os outros, para o alvo certo! É por este motivo que 
uma grande parte do nosso orçamento vai para o digital.”  
 
Ou seja, a relevância prende-se também com o baixo custo que o WOD acarreta. Mas o entrevistado 
acrescenta que “quando olhamos para os a dados estatísticos do Google analytics vemos que muitos 
dos que acedem ao website fazem-no enquanto visitam Malta, através de aparelhos móveis”. Esta 
afirmação evidencia a relevância dos WOD, para além do objetivo de atração de visitantes e turistas, 
devido ao papel que este pode assumir ao longo da visita, ao ser utilizado como guia de viagem, 
quando o turista está no destino, e que os números revelam ser um papel muito importante. 
 
Por último, na exploração do tema sobre a persuasão dos WOD, apesar das quatro OMD 
utilizarem os WOD como ferramenta para atrair viajantes ao destino, cada uma tece 
considerações face àqueles que são os próprios objetivos dos seus WOD e àquelas que 
julgam ser as caraterísticas fundamentais dos WOD, e as dificuldades sentidas na sua gestão 
e cumprimento dos objetivos pretendidos ou idealizados.  Comum às OMD da Eslovénia, 
Chipre e Malta, é a observação, feita pelos respetivos entrevistados, de existir uma 
necessidade imperativa da contínua atualização dos conteúdos do website, nomeadamente o 
conteúdo de redes sociais. Referindo-se à homepage do WOD, o representante da Autoridade 





website e que não tem nenhuma ideia do que é Malta (…) desta forma tem de ter um conjunto 
de itens, porque nunca sabemos quem vai aceder ao website [e por isso] nós variamos o 
conteúdo o mais possível (…) procurando manter mais ou menos intato o layout”.  A 
representante CTE diz que a “novidade é essencial e não é fácil existir sempre algo novo, 
nomeadamente nas redes sociais, que é difícil acompanhar”. O representante da OTC reforça 
a mesma ideia “o problema é mantermo-nos atualizados com a necessidades das pessoas, 
criar conteúdo, porque nós estamos a gerir todo o destino, todo o país, e é muito o conteúdo 
que temos de monitorizar”. Os entrevistados do CTE e da OTC associam esta dificuldade à 
falta de recursos humanos “que consigam acompanhar a atualidade a rapidez das novas 
tecnologias” (CTE), e as referências culturais que os recursos humanos devem possuir, face 
a diferentes mercados que se pretendem atingir:  
 
“Se quisermos gerir uma página em língua russa é preciso estar na Rússia para 
perceber como as pessoas pensam, o que [os russos] querem ver, o que esperam, e 
depois é preciso fazer essa correspondência com os produtos aqui, para esse 
mercado (…) diferentes páginas, para diferentes países, em diferentes línguas, é 
muito difícil ter pessoas que façam esta gestão” (OTC) 
 
A importância das redes sociais e a atualização de conteúdos são atributos das dimensões 
persuasivas “Reciprocidade” e “Usabilidade”, que através da análise das entrevistas se 
percebem ser essências para o desempenho dos WOD, as quais devem estar integradas no 
seu design.  
 
As considerações elaboradas a partir das afirmações dos entrevistados permitiram alargar o 
conhecimento da temática aqui estudada, nomeadamente sobre as principais funções e 
atividades das OMD, sobre os diferentes motivos que tornam os WOD relevantes para as 
respetivas estratégias de marketing, bem como em que medida é que as OMD integram 









O presente capítulo, dividido em dois momentos de análise, permitiu responder a objetivos 
específicos propostos neste estudo. As conclusões resultantes da análise da informação 
obtida foram sendo desenvolvidas ao longo deste capítulo, sendo aqui apresentadas as 
conclusões gerais.  
A análise de conteúdo dos websites, que incidiu nos objetivos metodológicos do estudo 
empírico, permitiu identificar a presença das caraterísticas persuasivas WOD definidos como 
amostra da investigação em estudo; compreender a forma como as caraterísticas persuasivas 
são integradas no design dos WOD e analisar e comparar as caraterísticas persuasivas 
encontradas nas homepages, de acordo com o grau de maturidade dos destinos.  
Na análise de conteúdo dos websites, analisou-se o comportamento das variáveis 
dependentes, as dimensões persuasivas, de acordo com as variáveis independentes, os 
destinos turísticos (mais concretamente, as homepages dos respetivos WOD).  
Os atributos de cada dimensão persuasiva distribuem-se por cada uma delas, de forma 
variável, nos países de destino da amostra, sendo que de todas se destaca uma, pela baixa 
frequência de atributos registados, para a maioria dos WOD, o marketing. Segundo a nossa 
abordagem a dimensão “marketing” refere-se à possibilidade de distribuição e/ou venda de 
produtos e serviços online. Foram poucos os websites que verificaram qualquer atributo 
nesta dimensão. Como confirmado pelas entrevistas, a presença ou ausência desta dimensão 
pode estar relacionada com a natureza administrativa das OMD, que quando de natureza 
pública, pode ser impedida pela lei do país a integrar esta atividade.  
A análise do comportamento de cada dimensão, de cada destino, e de cada um dos 3 grupos 
identificados, bem como a comparação de resultados entre eles, permitiu identificar padrões 
de comportamento para os destinos selecionados para a amostra. As tendências podem ter 
várias explicações, sendo aqui apresentadas algumas possibilidades, que obviamente 





A variabilidade e dispersão de dados encontrada verificada no grupo 1 (nomeadamente no 
que respeita à dimensão do design e da informação) pode indicar uma maior flexibilidade 
dos WOD dos destinos consolidados, uma vez que estes podem ter objetivos específicos para 
a sua estratégia de marketing online, nomeadamente a captação de segmentos específicos, 
que vão para além do objetivo geral de atração de possíveis viajantes e turistas, uma vez que 
estes apresentam mercados consolidados e já ultrapassaram em muito a fase de “se dar a 
conhecer”.  
A variabilidade e a dispersão do grupo 3, pode dever-se à “imaturidade” dos destinos, que 
estando ainda em fase de envolvimento, ou a desenvolver-se, e como verificado através do 
Índice Geral de Competitividade, possuem menos recursos e necessitam aprimorar 
estratégias de marketing, nomeadamente ao nível dos seus websites oficiais. De notar que, 
no ranking de referência, a Lituânia ocupar o 56º lugar e a Bósnia Herzegovina ocupa o 113º 
lugar, com 57 posições (destinos) de diferença. Esta amplitude pode ajudar a explicar a 
variabilidade no desempenho dos destinos, já que, mesmo sendo o grupo menos competitivo, 
haverá diferenças também no nível de maturidade entre eles, o que se pode traduzir no 
desempenho dos próprios WOD. Curiosamente, à data da análise de dados, a Lituânia tem o 
seu website indisponível, e a Bósnia e Herzegovina o website desatualizado. No caso da 
Lituânia, pensamos que a indisponibilidade se deva a uma possível modificação/ 
modernização do website, o que, a confirmar-se, traduz a atenção e importância que é dada 
aos WOD, sobretudo em países que procuram desenvolver o seu setor do Turismo.  
Por fim, o grupo 2, correspondente aos destinos em desenvolvimento, ou mais ou menos 
consolidados, serão aqueles que apresentam um desempenho mais consistente, em termos 
do número de atributos que incluem nas homepages dos seus WOD. Serão destinos já 
conhecidos, nomeadamente em território europeu, mas que exploram ainda novos produtos, 
segmentos e mercados emissores, e continuam a necessitar inspirar e maravilhar o utilizador, 
nomeadamente através das caraterísticas pictóricas referentes aos destinos, e na primeira 
impressão do website.  
Os websites oficiais de destino serão assim como que um espelho dos objetivos e da 





visitantes e turistas, podem ter níveis (e necessidades) de persuasão diferentes, consoante o 
nível de maturidade dos destinos. 
A análise das entrevistas, embora limitada pelo reduzido número obtido, permitiu 
percecionar a prática, que traduz as abordagens teóricas, identificadas na revisão de 
literatura, das quais se extraíram os grandes temas de análise da entrevista. A informação 
resultante das entrevistas permitiu contribuir para a resposta aos objetivos teóricos, 
propostos neste estudo; compreender a complexidade e as dimensões dos destinos turísticos; 
caraterizar as Organizações de Marketing de Destino e identificar os papéis e funções das 
mesmas; e compreender a relevância dos websites das OMD enquanto fonte de informação 
sobre o destino.  
Como se verificou pela literatura, os destinos turísticos são complexos e essa complexidade 
traduz-se na própria complexidade das OMD, e na definição cabal de quais são as suas 
funções, sobretudo quando coexistem diferentes níveis de ação e formas administrativas.  
A natureza público-privada da OMD da Islândia tem influência nas funções que são 
imputadas à OMD, já que esta se vê sobretudo como gestora e promotora da marca 
“InspirednyIceland”, atribuindo aos parceiros de turismo funções de marketing, no sentido 
da dimensão persuasiva aqui concetualizada (que implica venda de serviços e produtos 
turísticos). Já o entrevistado representante da OMD do Chipre, organização pública, 
demonstrou interesse em integrar esta dimensão no seu WOD, embora a lei do país-destino 
não o permita. Esta divergência de posições traduz a dificuldade, referenciada na literatura, 
em delimitar o âmbito de ação das OMD, na complexidade dos destinos, ao nível da indústria 
do turismo. 
As observações dos entrevistados também forneceram pistas sobre a forma como as OMD 
integram as dimensões persuasivas no design dos seus websites oficiais de destino. No geral, 
a informação reunida corrobora a revisão de literatura para aquele que é o papel, principais, 
funções e atividades das OMD. Os papéis de “consciencializador”, “regulador”, “líder e 






Já no que se refere às funções: licenciamento”, “desenvolvimento do produto”, “desenvolver 
novas regiões”, formação de recursos humanos”, “coordenar” foram funções mencionadas 
sendo que o marketing e a promoção externa foram referenciadas como as principais funções 
das OMD. De salientar a função de gestão da marca, por parte da OMD da Islândia. Apenas 
a OMD de Malta considerou o desenvolvimento do produto como função.  
Estas afirmações confirmam a variedade das funções encontradas na literatura, pelos 
diferentes autores. O mesmo se verificou nas atividades de marketing, coabitando as formas 
tradicionais, como a publicidade e a televisão, que funciona em mercados específicos e na 
relação Business to Business, no entanto destaca-se a tendência para a aposta no Marketing 
Digital, sobretudo pelo baixo custo, face às restantes formas de promover o destino.  
No que se refere à  relevância dos WOD, é unanime a afirmação da importância que este 
assume, “por ser o primeiro ponto de contato com o potencial visitante” e ser utilizado para 
a atração de visitantes ao destino, e por servir como fonte de informação para o planeamento 
da viagem, mas também por ser uma ferramenta que pode ser utilizada como guia de viagem 
já quando o turista está no destino. Talvez por este motivo destinos maduros, como Áustria 
e Holanda, incluam no design dos seus WOD a identificação do website como “Áustria - O 
guia oficial de viagem” e  “O seu guia oficial para visitar a Holanda”, mais significativo para 
o turista do que “portal oficial” ou “website oficial”.  
Note-se, no entanto, que a designação “website oficial” é um indicador importante de 
credibilidade que deve constar sobretudo em destinos menos conhecidos. A credibilidade foi 
identificada na literatura como um elemento fundamental à persuasão e é aplicada por alguns 
WOD, nomeadamente com referências a prémios (amplamente utilizado pela OMD da 
Eslovénia) e a figuras de autoridade (como no caso da Islândia e da Espanha).  
Os WOD assumem particular importância por fazerem parte do “digital”, para onde 
orçamentos de marketing se deslocam, devido ao seu baixos custo, e para onde se deslocam 
parceiros e clientes da indústria. O digital está presente também nos dispositivos móveis, 
que como afirma o representante da Autoridade de Turismo de Malta, são os meios mais 





da necessidade de adaptar os WOD a estes dispositivos foi sublinhada na revisão de 
literatura.  
A persuasão dos WOD foi abordada indiretamente, tendo sido referidas as dimensões da 
Informação, Usabilidade e Envolvimento (dimensões persuasivas deste estudo) como 
caraterísticas que os WOD devem integrar no seu design para cumprir os objetivos que as 
OMD propõem para esta ferramenta, e para que estes se tornem atrativos e consigam atrair 
visitantes. A necessidade (e dificuldade) de manter o conteúdo atualizado, tanto ao nível da 
informação (como os eventos) como ao nível das redes sociais, foi referida por todos os 
entrevistados. A integração destas dimensões é verificada pela análise de conteúdo dos 
websites, com diferentes destinos a integrarem na homepage dos seus websites fotografias e 
comentários provenientes de redes sociais, cujos ícones também integram o design.  
Dos quatro destinos analisados, a Eslovénia é aquele onde se verifica uma maior distância 
em termos de maturidade do destino, face aos restantes três, uma vez que afirma ainda estar 
a desenvolver produtos estratégicos, e a afirmar a sua identidade e posicionamento, junto de 
mercados pretendidos – Alemão, Austríaco e Suíço – pelos quais ainda são visto como 
destino “barato” e de “pouco valor acrescentado”. Islândia, Chipre e Malta são destinos mais 
sólidos, no entanto reconhecem que ainda estão a desenvolver-se, e que o crescimento é um 
processo contínuo.  
Os resultados e as conclusões acima descritas procuraram identificar padrões de 
comportamento das caraterísticas persuasivas, entre WOD de destinos com diferentes níveis 
de desenvolvimento, de forma a poder facultar algumas pistas sobre boas práticas do seu 
design persuasivo. As práticas vão com certeza depender dos objetivos de cada OMD (como 
aliás se pode confirmar pelo resultado das entrevistas) no entanto, as conclusões do estudo 


































Capítulo 5 – Conclusão 
 
5.1 - Síntese e Conclusões  
 
As sínteses e conclusões deste estudo recaem sobre os capítulos anteriores, referentes à 
revisão de literatura (Capitulo1) e ao estudo empírico (capítulo 4) que procuraram responder 
ao objetivo geral da identificação de caraterísticas persuasivas dos WOD e aos respetivos 
objetivos específicos, e que permitiram chegar a algumas conclusões, que foram sendo 
desenvolvidas ao longo do capítulo 4. O principal objetivo deste estudo foi o de identificar 
as caraterísticas persuasivas dos websites oficiais de destino.  Neste capítulo são 
apresentadas conclusões gerais e uma síntese das ideias principais encontradas ao longo do 
estudo.  
O capítulo 1 dedicou-se à revisão da literatura relacionada com a persuasão dos Websites 
Oficiais dos Destinos Turísticos. Para desenvolver esta problemática foi necessário encontrar 
os conceitos e abordagens teóricas que sustentassem a análise. Sendo os WOD uma 
ferramenta de marketing utilizada pelas OMD, foi necessário compreender a complexidade 
inerente à própria concetualização de destino turístico, para compreender a complexidade 
das várias funções que as OMD podem assumir, sendo que a literatura destaca, 
inequivocamente, o marketing como sendo a principal função. A análise empírica, através 
das entrevistas, confirma esta abordagem.  
Não menos importante foi a constatação da Internet como principal fonte de informação 
utilizada pelos potenciais turistas, para encontrar informação sobre turismo e planear as suas 
viagens, tendo sido identificada como fonte de informação externa (ao indivíduo) mais 
credível, logo após as experiências do indivíduo e à informação prestada por amigos e 
familiares.   
A realidade atual da internet revela-se omnipresente e alimentada por conteúdo gerado pelas 
mais diversas fontes, mas, sobretudo pelos utilizadores informais da internet, que obrigam 






Neste âmbito surgem os websites oficiais de destino, que assumem particular relevância 
enquanto ferramenta de marketing das OMD e que asseguram assim a sua presença online. 
Com o primeiro objetivo de atrair turistas e visitantes ao destino, o elemento “persuasão” 
torna-se fundamental. A revisão de literatura permitiu identificar modelos concetuais de 
avaliação das dimensões persuasivas dos WOD, tendo sido concebidas, para este estudo, as 
seguintes dimensões: (Completude) de Informação, Usabilidade, Credibilidade, Inspiração, 
Reciprocidade, Envolvimento, Design/Layout, Discurso e Marketing. Estas dimensões 
foram analisadas como correspondendo às caraterísticas persuasivas do design, cuja 
presença nos WOD dos destinos nos propusemos investigar. A revisão de literatura permitiu 
ainda identificar a unidade de análise a estudar, tendo-se selecionado as homepages dos 
WOD, por causarem a primeira impressão dos utilizadores dos websites.  
Os objetivos do estudo pretendiam também analisar o comportamento das dimensões face a 
destinos de maturidade diferentes, pelo que se abordou a teoria de maturidade dos destinos 
de Butler para enquadrar e agrupar os destinos da amostra segundo o seu grau de 
desenvolvimento. O processo e critérios de agrupamento dos destinos foi exposto no capítulo 
3, que carateriza o caso em estudo. Foi possível agrupar 3 grupos de destinos:  
• Grupo 1: Espanha, Alemanha, Reino Unido, Itália, Áustria, Portugal, Holanda, 
Grécia e Islândia (correspondente ao grupo de países maduros e consolidados); 
• Grupo 2: Croácia, Estónia, Eslovénia, Hungria, Malta, Polónia, República Checa, e 
Chipre (que estando mais ou menos próximos da consolidação não são considerados 
maduros); 
• Grupo 3: Albânia, Bósnia e Herzegovina, Geórgia, Lituânia, Macedónia, 
Montenegro, Roménia, Sérvia (os destinos menos maduros).  
 
A metodologia de investigação foi desenvolvida no capítulo 2, que descreve os métodos e 
técnicas de pesquisa, tendo-se optado por utilizar duas técnicas: análise de conteúdo dos 
websites, e entrevistas. A análise de conteúdo dos websites serviu para analisar a presença 





dimensões persuasivas nos diferentes destinos; a entrevista serviu como complemento de 
informação e recaiu sobre os responsáveis do departamento de marketing das OMD.  
O capítulo 3 descreve o caso em estudo, onde constam os critérios de seleção da amostra, a 
lista de destinos obtidos, a caraterização geral das OMD de cada destino, e o critério de 
seleção utilizado para agrupar os destinos da amostra segundo o estado de desenvolvimento, 
bem como os grupos gerados a partir deste critério. As principais fontes utilizadas para a 
definição dos critérios foram os relatórios da Organização Mundial de Turismo e o Índice 
de Competitividade dos Destinos, do Fórum Económico Mundial, de 2017. 
O Capítulo 4 incidiu sobre o estudo empírico desta investigação e apresenta as principais 
conclusões deste estudo. Num primeiro momento procedeu-se à análise de conteúdo dos 
websites, que demonstrou que o uso dos atributos encontrados para cada dimensão 
persuasiva não se distribui de igual forma em todos os destinos, existindo atributos que são 
mais comummente utilizados do que outros, para cada uma das dimensões. Das dimensões 
analisadas, o Marketing (distribuição e/ou venda de produtos e serviços) é aquele que merece 
mais destaque, por ser aquele que regista menos ocorrências, com apenas 10 homepage dos 
WOD a integrarem esta dimensão, pelo que se conclui que esta não é uma prática 
generalizada. No entanto, as entrevistas permitiram concluir que tal se deve em parte à 
natureza dos administrativa de cada OMD, que quando de natureza pública, estão sujeitas às 
leis de cada país, que podem não lhes permitir esta atividade. 
Quando comparado o desempenho das médias das ocorrências verificadas nas homepages, 
para cada dimensão, entre os três grupos identificados, verificou-se uma tendência 
decrescente dos destinos mais maduros, para os destinos ainda em desenvolvimento. Isto 
significa que destinos menos maduros tendem a integrar menos atributos das dimensões 
persuasivas nos seus WOD. Não tendo sido estabelecida nenhuma ordem de grandeza, ou de 
importância, para cada atributo, não é possível afirmar que as homepages dos WOD deste 
grupo são mais ou menos persuasivos, apenas é possível afirmar que integram menos 
atributos. No entanto, se considerarmos que os destinos do primeiro grupo, que verifica 
médias mais altas, será quele que possui mais recursos, nomeadamente ao nível da 





marketeers tomarem atenção aos atributos verificados nestes WOD. Ainda que a opção de 
design de cada website dependa dos objetivos e âmbito de funções de cada OMD.  
Quando analisadas as medidas de dispersão e variabilidade, face às médias, entre os 3 
grupos, verificou-se que a maior inconsistência (ou seja, os valores mais altos) se 
encontravam maioritariamente no grupo 3, o que pode ser uma causa da imaturidade dos 
destinos, cujas OMD podem nem sequer estar bem estruturadas para apostar numa estratégia 
de marketing nos seus WOD. Por outro lado, a variabilidade do grupo 1 pode representar 
uma maior liberdade e estratégias de marketing, muito especificas e segmentadas, por parte 
das OMD, próprias de destinos consolidados, e que derivam em websites mais heterogéneos.   
As entrevistas, que incluem entrevistados representantes das OMD dos destinos Chipre, 
Eslovénia, Islândia e Malta, resultaram em informação que corrobora a análise da revisão da 
literatura, no que diz respeito àquelas que são as principais funções das OMD. Todos os 
entrevistados salientaram o marketing e a promoção externa do destino como a principal 
função da OMD, bem como o trabalho de coordenação dos parceiros e do turismo do destino. 
Também confirmada foi a relevância do WOD, para a estratégia de marketing digital dos 
destinos, mesmo que convivendo com as demais fontes de informação. No entanto, os 
entrevistados sublinham que o grande desafio está em manter o website atualizado e em criar 
e monitorizar conteúdo capaz de acompanhar a rapidez do mundo tecnológico e das redes 
sociais.  
 
5.2 -Limitações do Estudo e Sugestões de Investigação futura 
 
As limitações deste estudo encontram-se sobretudo nas questões metodológicas. Certamente 
que a amostra, não aleatória, com a dimensão de 25 países, não permite extrapolar os 
resultados encontrados, e limita as conclusões deste estudo. A escala de medida para 
verificação da ausência ou presença das caraterísticas persuasivas do estudo é também ela 
restrita a uma observação dicotómica que não permite outra avaliação que não a de afirmar 





homepages, embora permita “congelar” o momento em que os websites são consultados, o 
que é fundamental face à constante renovação dos conteúdos, limita a observação, uma vez 
que não contempla elementos como a navegabilidade da página, que fariam parte da 
dimensão “usabilidade”. Outra limitação reside no fato das dimensões persuasivas advirem 
de um modelo concetual que, neste estudo, não é testado pelo utilizador. Uma última 
limitação prende-se com o instrumento utilizado para avaliar a maturidade dos destinos, 
Índice de Competitividade dos Destinos, que embora legitimo, pudesse ser completado com 
outros indicadores de maturidade.  
Face a estas limitações, seria interessante estender a amostra desta análise e aprimorar a 
escala de medida, de forma a procurar encontrar diferenças estatisticamente significativas 
entre grupos de destinos com diferentes níveis de desenvolvimento. 
Pese embora as limitações enunciadas, o desenvolvimento teórico e os resultados do estudo 
empírico contribuem para o aprofundamento da temática relativa à persuasão de websites 
oficiais de destino. Numa era altamente influenciada pelo marketing digital, é incontornável 
que as Organizações de Marketing de Destino sejam capazes de criar instrumentos que 
potenciem essa influência. A identificação das dimensões e dos atributos persuasivos, e a 
forma como estes se integram nos websites oficiais de destino, em diferentes destinos, 
permite aos marketeers de turismo avaliar o desempenho dos seus próprios websites, bem 
como estabelecer parâmetros de benchmarking face a websites concorrentes. Este estudo 
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Anexo 1- Estudos de avaliação de websites de destino. Revisão de literatura de 1996 a 
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